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ONSOZ

Glinlimiizde birgok kurulus, toplam kalite anlayigin1 benimsemis ve kurumsal bir
stratejiyle kurumsal kimligini olusturma cabasi i¢ine girmistir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun, sirket i¢i/sirket disinda durusunu ve davranislarini temsil etme bi¢imlerinin
tiimiine verilen addir. Kurumsal kimlik tasarimi i¢inde; amblem ve logodan ofis
dizaynina, calisanlarin giyim kusamindan arag¢ istii giydirmeye, antetli kagittan
tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarma, ambalaj dizaynindan faaliyet raporuna

kadar her seyin ne 6l¢iilerde ve nasil kullanilacagi yer alir.

Bagaril1 bir kurumsal kimlik ve marka imaji olusturabilmek oncelikle kurum
yoneticilerinin grafik tasarimcilara gliven duymalar1 ve onlarin ¢alisma alanlarini ve
olanaklarin1 gelistirmelerine baglidir. Bunun i¢in kurum biinyesinde tasarim grubu
olusturularak ya da ajanslarla isbirligi i¢inde olunarak tasarimlarin uygulanabilirligi
saglanmis olur. Reklamcilik agisindan diinyanin onde gelen iilkelerinden Isvec'in
uluslararasi platformda taninan sirketlerinden IKEA, kurumsal kimlik ve marka imaj1

acisindan basaril1 bir 6rnektir.

Bu aragtirmada kurumsal kimlik tasarim prensiplerini basariyla uygulayan,
Iskandinav tarzi bir sadeligin ve minimalizmin 6rnegi IKEA &rnegi iizerinden
kurumsal kimlik tasariminda markalasma yolunda tasarim unsurlar1 arasinda
esglidiim saglama, kurum hakkinda olumlu ve akilda kalic1 bir izlenim yaratabilmek

icin izlenilecek yollar anlatilmaktadir.

Arastirmanin; grafik tasarim Ogrencilerine; kurumsal kimlik ve marka imaji
yaratmak isteyen sirketler icin ¢alisan reklam ajanslarmma ve bu ajanslarda gorev

alacak grafik tasarimcilara katkida bulunmasini timit ediyorum.

Kurumsal Kimlik ve Marka imaji Olusturmada IKEA Ornegi adli tezim VI

boliimden olugsmaktadir. I. Béliimde, tezin konusu ve genel ¢ergeve belirlenmistir. II.
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Boliimde, konuyla ilgili literatiirdeki yazarlarin goriislerine ve gortsler ile ilgili kendi
aciklamalarimiza yer verilmistir. III. Bolimde IKEA magazalari, kurumsal kimlik
gorselleri ve reklam caligmalari incelenmistir. IV. Bolimde, aragtirmanin yontemi;
Modeli, Evren ve Orneklemi, Veri Toplama Araglar1 ve Veri Coziimleme Teknikleri
hakkinda bilgi verilmis, V. Boliimde arastirmanin bulgu ve yorumlarina yer verilerek,

VI. Boliimde tiim bu arastirmalar 15181inda sonug ve Oneriler sunulmustur.

Bu arastirmamda; oOncelikle, pozitif ve yapic1 yaklasimlariyla beni
yiireklendiren; gerek lisans gerek yiiksek lisans donemimde akademik bilgisini,
degerli katki ve yonlendirmelerini her zaman ictenlikle sunmus olan ¢ok degerli
hocam, tez danismanim Prof. Dr. Arif Ziya TUNC'a, arastirmamin olugmasindaki
katkilarindan dolay1 Yrd. Dog. Dr. Halim AKGOL'e, IKEA hakkinda ayrintili bilgi ve
gorsel kaynak saglamamda katkilarini esirgemeyen Izmir IKEA magazas1 Finans
Uzmani sayin Melike KAYALAR'a ve lizerimde biiyiikk emekleri olan en biiyiik

destekcilerim annem, babam ve ablama ytirekten tesekkiir ederim.

Esi TAVILOGLU
[ZMIR 2012
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OZET

Giliniimiizde bir¢ok kurulus, toplam kalite anlayisini benimsemis ve kurumsal bir
stratejiyle kurumsal kimligini olusturma g¢abasi i¢ine girmistir. Bu proje ile kurumsal
kimlik tasariminda markalasma yolunda tasarim unsurlar1 arasinda esglidiim
saglama, kurum hakkinda olumlu ve akilda kalici bir izlenim yaratabilmek igin
izlenilecek yollar anlatilmaktir. Bu yol ve yontemler, kurumsal kimlik olusturmada
grafik tasarim ilke ve Ogelerini kullanarak; gorsellerin  hazirlanmasi  ve
uygulanmasinda basarili 6rnekler veren, tasarimlarinda sadelik ve islevselligi temel

alan IKEA 6rnegi ile ortaya ¢ikmaktadir.

IKEA o6rneginden yola ¢ikilarak hazirlanan bu arastirmada, reklam sektoriiniin
baslica hedeflerinden biri olan kurumsal kimlik kavramindan baslayarak, 6zellikle
marka imaj1 yaratma siirecinde durulmus ve bu siirecin kurumsal reklam cesitleri ile
desteklendiginde hedef kitle lizerinde yarattig1 etkiye deginilmistir. IKEA yetkilileri
ile 1iliski kurularak gozlem ve incelemeler ile siirdiiriilen calismada sirketin
kurulusundan bugiine kadar yaratmis oldugu marka imaj1, sirketin diger
konumlandirma stratejilerinin yanisira, reklam kampanyalari icin birlikte g¢alistig
ajanslarin hazirlamis oldugu tasarimlar ile iliskilendirilmis, dolayisiyla tarihsel
betimleme yontemi kullanilarak ornek tlizerinden kurumsal kimlik tasarimlarinin
marka imaji yaratma siireci ile baglantis1 degerlendirilip, nitel bir aragtirma

gerceklesmistir.

Gorsel iletisimde biiyiik pay1 olan kurumsal kimlik tasarimlar1 topluma kolay
ve etkili bir sekilde ulagsmaktadir. Bu nedenle bir egitimci ve grafik tasarimci olarak,
yiiksek lisans diizeyindeki 6grencilerin topluma karst gorev ve sorumluluklari
artmaktadir. Bu arastirmanin; grafik tasarim 6grencilerini ve bu alanda calisan
tasarimcilari bilgilendirecegi, {iriin ya da hizmetlerin yani1 sira, bu {iriin ya da hizmeti
tireten kurumun da ulusal ve Uluslar aras1 diizeyde tanitilmasina yardimci olacagi ve

bu yolla tiiketiciyi egitecegi diislinlilmektedir.
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ABSTRACT

Today, many organizations have adopted a total quality approach in an effort to
create the corporate identity and corporate strategy. This projects intends to ensure
coordination among design elements of branding in corporate identity design and
explain methods to create a positive and memorable impression of the corporation.
These methods are demonstrated by the example of IKEA's design, which is based
on simplicity and functionality. Using graphic design principles and elements in
corporate identity creation, IKEA has produced exellent examples of successful

preparation and implementation of visuals.

First, this study explains one of major goals of the advertising industry, which is
corporate identity. Second, it explores the process of brand image creation, and the
effect of this porcess on the target market when supported by different types of
corporate advertising. Through ongoing observations of IKEA processes and
interviews with IKEA officials, this study associates the brand image IKEA has
established since it's inception to the designs prepared by the agencies IKEA worked
with for its advertising campaigns. Employing the historical description method, this
qualitiative study evaluates the relationship between IKEA's image and the process

of brand image creation in corporate identity design.

Accounting for a large share in visual communication, corporate identity designs
reach the community easily and effectively. Therefore, as educators and graphic
designers, graduate students have increasing duties and responsibilities to society.
This research aims to inform graphic design students and designers working in this
field, educate the consumers and help promote organizations that provide products

and services at the national and international level.



BOLUMI1

GIRIS

1.1 Problem Durumu

Giliniimiizde bir¢ok kurulus, toplam kalite anlayisini benimsemis ve kurumsal bir
stratejiyle kurumsal kimligini olusturma c¢abasi i¢ine girmistir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun, sirket i¢i/sirket disinda durusunu ve davranislarini temsil etme bigimlerinin
timiine verilen addir. Kurumsal kimlik tasarimi i¢inde; amblem ve logodan ofis
dizaynina, c¢alisanlarin giyim kusamindan arag¢ iistii giydirmeye, antetli kagittan
tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarma, ambalaj dizaynindan faaliyet raporuna

kadar her seyin ne 6l¢iilerde ve nasil kullanilacagi yer alir.

Benzer iiriinleri ya da hizmetleri bagkalarmin {iriin ya da hizmetlerinden ayirt
etmek tlizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt

edici isaret ise marka olarak tanimlanmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu projenin amaci kurumsal kimlik tasariminda markalasma yolunda tasarim
unsurlar arasinda esgiidiim saglama, kurum hakkinda olumlu ve akilda kalict bir
izlenim yaratabilmek icin izlenilecek yollar1 anlatmaktir. Bunu yaparken; kurumsal
kimlik olusumunda grafik tasarim prensiplerini basariyla uygulayan, iskandinav tarzi

bir sadeligin ve minimalizmin 6rnegi olan IKEA {izerinden incelemelerle anlatimi
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desteklemektir. Ayrica, grafik tasarim egitimi alan O0grencilere yazili ve gorsel bir

kaynak saglamaktir.

Bu projenin 6nemi, kurumsal kimlik olusturmada grafik tasarim ilke ve 6gelerini
kullanarak; gorsellerin hazirlanmas1 ve uygulanmasinda basarili ornekler veren,
tasarimlarinda sadelik ve islevselligi temel alan IKEA 6rnegi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Grafik tasarim ve Ggrencilerini ve bu alanda ¢alisan tasarimcilari bilgilendirmek,
irlin ya da hizmetin yan1 sira, bu {irlin ya da hizmeti {ireten kurumun da ulusal ve
Uluslar aras1 diizeyde tanitilmasina yardimci olmak ve bu yolla tiiketiciyi egitmektir.
Basarili bir kurumsal kimlik olusturabilmek oncelikle kurum yoneticilerinin grafik
tasarimcilara gliven duymalart ve onlarin calisma alanlarin1 ve olanaklarini
gelistirmelerine baglidir. Bunun icin kurum biinyesinde tasarim grubu olusturularak
ya da ajanslarla isbirligi i¢inde olunarak tasarimlarin uygulanabilirligi saglanmig

olur.
1.3 Problem Ciimlesi

Grafik tasarim agisindan kurumsal kimlik ve marka imaji1 olusturmada IKEA

ornegi nasildir?
1.4 Alt Problemler
1.  Grafik tasarim nedir?
Kurumsal kimlik nedir? Yarar1 nedir?

Bir kurum i¢in markalasmanin 6nemi nedir?

2

3

4.  IKEA gorsellerinde grafik tasarim anlayisi nasildir?

5 IKEA gorsellerinde marka imaj1 nasil olusturulmustur
6

IKEA gorsellerinde marka imajinin etkisi nasildir?



1.5 Sayiltilar

1. Bu calismada yanit1 aranan sorularin, ¢6ziimii i¢in taranan kaynaklarin igerdigi
bilgiler bakimindan gergegi yansittigi kabul edilmistir.

2. Arastirmada kullanilan veriler, alanda yayinlanan ulagilabilir tiim kaynaklar ve
referanslar incelenerek, en gegerli ve giivenilir kaynaklar secilmistir.

3. Reklam anlatim bi¢imlerinin, gorsel unsurlarina goére hedef kitle {izerinde ¢ogu

zaman ayni etkiyi biraktig1 kabul edilmistir.

1.6 Smmirhliklar

Bu arastirma, kullanilan internet, bilgisayar, gazete ve dergiler, IKEA magaza
gorselleri (katalog, brosiir, iirliin fotograflar1) ile alanla ilgili literatiir ile sinirlidir.
Aragtirma, bu g¢ergevede IKEA magazalarinin marka imaji olusturma siireci ile
paralellik gosterdigine inanilan ve gerekli goriilen yillar arasindaki tasarimlar1 ve
marka imajimin kanitladigi sayilan diger iirlin ve sirketlerin kurumsal reklam

ornekleri ile sinirlandirilmistir.

1.7 Tanimlar

Kurumsal Kimlik:
Kurumsal kimlik, bir kurumun, sirket i¢i/sirket disinda durusunu ve davraniglarini

temsil etme bigimlerinin tiimiine verilen addir.

Marka:

Benzer iiriinleri yada hizmetleri bagkalarmin {iriin yada hizmetlerinden ayirt
etmek iizere kullanilan yada belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt
edici isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Sozciikler, sayilar, harfler, sekiller,
triiniin  sekli veya Ambalaji ile bunlarin birlikte sunuluslari marka olarak

degerlendirilmektedir.



Marka Imaji:
Isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklarini
ortaya ¢ikaran bir siirectir. Imaj, markann, {iriiniin, tiiketiciler tarafindan algilanma

bi¢imidir.

IKEA:
Cogu Avrupa'da olmak iizere, 43 iilkede 235 magazas1 bulunan, Isve¢ kokenli

uluslararasi bir mobilya magazasidir.

1.8 Kisaltmalar

IKEA:
IKEA magazalarmin ismi kurucusunun biiyiidiigii koyiin ve miilkiiniin birlesmis
halidir: Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd. Bu kisaltma raslanti olarak

Yunancadaki owia [oikia] (ev) ve Fincedeki oikea (dogru) sozciigline benzemektedir.

CLP:
Agikhava reklam c¢esidi olan CLP, City Light Poster'in (Isikli Sehir Afisi) bas

harflerinden olusmaktadir.

POP:
P.O.P.: Point of Purc: Satis Noktas1 Reklami. Alisveris merkezleri ve magazalarda

kullanilan satis yeri reklam ara¢ ve standlarina verilen isimdir.



BOLUM 11

KURUMSAL ALTYAPI — ILGILi YAYIN VE ARASTIRMALAR

2.1 KURUMSAL KiMLiK VE MARKA iMAJI

Kurumun kendini ifade etme sekli olan kurumsal kimlik, pazarlamada
(marketing) bir kurumun goriinen yiizline verilen isimdir. Bu nedenle kurumsal
kimlik, firma i¢in olusturdugu imajla, tiiketicinin aklina kazimnir. Bu yoniiyle firmanin
reklam yatirimlarinin basarili olmasint saglayan g¢aligmalardan biridir. Kurumsal
kimlik tasarimi, amblem ve logo tasarimindan ara¢ istii giydirmeye, calisan
giysilerinden tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarina kadar kurumun imzasi

ozelligini tagur.

2.1.1 Kurumsal Kimlik Kavrami

Her bireyin kendine 6zgii bir kisiligi ve kimligi vardir. “Kimlik, insanin kim
oldugu veya ‘ben kimim’ sorusuna verdigi cevapla ilgilidir” (Bilgin, 1995: 65).
“Bireyin kimligi; hayattaki durusum nedir, degerim nedir, digerleri tarafindan nasil
taninmak istiyorum gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir”

(Uztug, 2004: 38).

Insanlarin kendisini ifade etmesinde dénemli oldugu kadar kurumlar igin de
onemli olan kimlik kavrami, kurum ve markalar1 6zellestirir, tiikketici zihninde imaj

sahibi yapar. Uzoglu'nun da belirttigi gibi (2001: 337): “Miisteriler de bir iiriin veya
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hizmete iligskin se¢imlerini kurumlarin kimliklerine gdre yaparlar, ¢linkii giiniimiizde
kurumlar, her seyden oOnce kisilerin karsisina ¢iktiklar1  goriintiileriyle
algilanmaktadir”

Kullanilan, anlamlandirilan, varligi kabul edilen, belli 6zelliklere sahip
herseyin bir kimligi vardir. Kimlik ile ayirt edici 6zellik, farklilik kazanir. “Kimlik
sosyal bir varlik olarak bireyin, sosyal bir grubun veya bir objenin tanimlayici tiim
nitelikleri, temel 6zellikleri, kendiligi ve 6zgiinliigli, digerlerinden ayirt ediciligi ve
kisiligi; i¢sel ve gorsel olarak bireyi, objeyi veya sosyal bir grubu betimleyen bilgiler

bileskesidir” (Theaker, 2001: 74).

Cok boyutlu bir imaj ¢alismasini anlatan kurumsal kimlik, bu g¢alismayla
kurumlarin misyon ve vizyonlarini, iiriin ve hizmetlerini, sektdrel konumlarini en

etkili bir bigcimde hedef kitleye aktarmay1 amac¢lamaktadir.

Kurum kimligi denildigi zaman ilk ©nce kurumun giysisi olarak da
tanimlanabilen logo, amblem, renk gibi kurumu gorsel olarak ifade eden unsurlar
diistiniilmektedir. Bu goriilebilen unsurlar kurumsal dizayn unsurlaridir. Bunlarin
disinda kurumu ¢evreleyen bir de i¢c unsurlar vardir. Bunlar kurumsal iletigim,
kurumsal davranis ve kurumun felsefesidir. Kurumsal dizayn, kurumsal iletigim,
kurumsal davranig ve tim bu unsurlarin icerigini ortaya koyan kurum felsefesi, bir
biitlin halinde kurumu 6zgilin kilarak kurumun kimligini olusturmaktadir (Okay,

2002: 39).

Bagka bir ifadeye gore “gorsel tasarim olarak kurumsal kimlik; yani gorsel
kimlik, cagdas mimari kullanimi, kullanilan dilin simgelerle ifadesi ve bu sekilde
kurumsal kimligin yayginlastirilmasini icermektedir”(Uzoglu, 2001:338).

Haydar Karabey, gorsel kimligin su noktalarina dikkat ¢ekmistir:

“Gorsel kapsamda bir kurum kimligi: Kendini, felsefesini ve kiiltiirtini,



hedeflerini tanimlamig ¢agdas bir kurum igerine kurgulanan; yalnizca o
kurumdan ve verilerinden kaynaklanan, kurmaca ve yaniltict olmayan; kendini
siirekli yeniden tiiretmesiyle kurumu da etkileyen, kurumun ayrict 6zelliklerini

yansitan, temel isaretleri kapsayan, degismez, kararli, siirdiiriilebilir grafik veya

mekansal kimlik gostergeleri sistemidir” (2003:14).

Kurum kimligi kavraminin olabilmesi i¢in bir kurulusun varolmasi ve
bununla birlikte o kurulusun vizyon, misyon ve hizmetlerinin iyice kavranmasi
gerekmektedir. Ancak bu ve benzeri verilerden yola c¢ikilarak kurum kimligi

gorsellestirilebilir.

Kurum kimliginin goérsellestirilmesi, kurum i¢in uygun strateji belirlendikten
sonra grafik tasarim ile baslamaktadir. “Kurum, {iriin ya da hizmetin hedef kitleyle
iletisimde kullanilacak kavramlarin gorsel kodlara c¢evrilmesi, renk, bi¢cim
belirlemeleri, logo ya da ambleme yiiklenen soyut anlamlarin sembollere ¢evrilmesi

grafik tasarimcinin isidir” (Sobaci, 2001: 13).

Kurumsal kimlik tasarimi reklamcilik ve pazarlama konularinda altyapi
gerektiren, ayni zamanda estetik gorgii, bilgi ve uzmanlik isteyen bir konudur.
Kurumu en dogru sekilde yansitabilecek nitelikte kurumsal kimlik tasarim, isin

uzmani grafik tasarimcilar tarafindan gergeklestirilmelidir.

Kurum, iirin ya da hizmeti tanitacak semboller, kurum i¢in oldukca biiyiik
onem tagimaktadir. M. Oktay’in belirttigi gibi, “semboller; insanlarmn belirli bir dil
cer¢evesinde bilinen ve paylasilan kurallara bagli igsel anlamlara dayanan sozler,
jestler ve / veya objelerdir ve belirli bir kiiltiir i¢cinde olusan yerlesik kurallara gore

her semboliin bunlar1 kullanan her insanda ayni i¢sel anlami olusturmasi beklenir

(1996:17).

Kurumsal kimlik olusturmada tasarimin pay1 biiyiiktiir. Emre Becer’e gore,

“tasarim; bir model ya da kalip ¢ikarmak ya da var olan bir yapiy1 siislemek degildir.



8

Tasarlama eylemi; olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili biitiin etkinlikleri
kapsamaktadir. Kisacasi, tasarim; belirli bir amag¢ gozeten yaratici bir eylemdir”
(2003:9). Ayn1 zamanda; “gorsel kimlik ¢alismasi sirketin giiglii yanlarini, rekabetci
konumlandirmasini, olast kullanim ve uygulamalarin hedef kitlelerinin gereksinim ve
algilarin1 hammadde olarak alir” (Karabey, 2000: 12). Bu tanim dogrultusunda:
“Uzmanlar, kurumsal kimligin gercegi yansitmasina dikkat etmeli, kurumsal kimlik
calismalarini gercekligin tistiinii 6rtmek ve g6z boyamak amaclh kullanmamalidirlar”

(Theaker, 2006:143).

2.1.2 Kurumsal Kimlik Olusturma

Sektorel konumu belirsiz, amaci, hedef kitlesi, personeli; kisacasi altyapisi
olmayan bir kurulus i¢in kurumsal kimlikten s6z edilemez. Insanlar gibi, kurumlarin
da kisilik ve karakter 6zellikleri olmalidir. Sektérdeki konumunu ve hedeflerini 1yi
bilen bir kurulus, kendini daha iyi ifade etme ayricaligina sahiptir. Bu ifade bigimi ve
imaj ise, halkla iliskiler uzmanindan grafik tasarimciya, alaninda uzman kisiler

tarafindan profesyonel bir bi¢imde saglanmalidir.

“Bir sirketin kendisini temsil etme bigimlerinin biitiinii, o sirketin kurumsal
kimligini olusturur. Giiglii ve ikna edici bir kurumsal kimlige sahip olan bir kurum,
cok farkli hedef kitlelere ulasabilir ve en 6nemlisi, ¢alisanlar1 arasinda motivasyonu

artinir” (Ak, 1998:18).

Bireylerin kisilikleri ve kimlikleri oldugu gibi aymi sekilde kurumlarin da
birer kisiligi ve kimligi vardir. Kisilik olmadan kimlik olmaz, kimlik kisiligin
goriinen bi¢imidir. Kurum kimligini olusturmak iizere gorevlendirilen tasarimcilar,
iletisimciler ve reklamcilar kisilik yaratmazlar; onlarin isi var olan kisiligi
tanimlamak, sinirlarini belirlemek, varligini kanitlamak, agirligini hissettirmek; onu

goriiniir, fark edilir ve tercih edilir hale getirmektir (Karamustafa, 2000:12).



Kurum kimligini agiga ¢ikaran ve kimligin ¢evreyle somut olarak iletisimini
saglayan gorsel kimliktir. Gorsel kimlik kavrami, bir kurulusun goriiniimiiniin kurum
kimligi hedeflerine uygun olarak birbirleriyle uyumlu olan tiim goriinebilen
unsurlarinin hedeflenmis bir bicimde olusturulmasini kapsar. Uzoglu’nun da belirttigi
gibi, gorsel tasarim olarak kurumsal kimlik; yani gorsel kimlik, cagdas mimari
kullanimi, kullanilan dilin simgelerle ifadesi ve bu sekilde kurumsal kimligin
yayginlastirilmasini icermektedir (Karabey, 2001:338). L.M. Bosch & J.L. Elving’in
de vurguladig1 izere; “Gorsel kimlik, kurumu / markayr sembolik olarak temsil
etmede goriiniirliik ve hatirlanabilirlik saglamaktadir” (2006: 139). Julien Behaeghel
de belirtmistir ki; "Gorsel anlatim gorsel dilin s6zciik haznesindeki renkler, bigimler,
simgeler ve harf tislubu gibi tiim elemanlar1 bir araya yapilandiracaktir ve gorsel dil
biitiin soézciiklerden daha iyi ve daha hizli ¢alisir; uluslararasidir ve daha kolay

ezberlenir" (1985: 16).

Bazi kurum veya kuruluslarin gorselleri o kadar giicliidiir ki, bazen kurulusu
bilmedigimiz halde logo, katalog ve reklam ¢aligmalariyla o kurulugdan haberdar
oluruz. Buna gore kurumla ilgili ilk imaj, bazen kurumun gorselleriyle olusabilir.
Isini iyi bilen bir grafik tasarimci, kurumun imajin1 en dogru bicimde yansitmakla
yiikiimliidiir. Ozellikle estetik algis1 iyi geligmis ve tasarim bilgisi olan bireylerde
profesyonel biri tarafindan yapilmis bir tasarimla amatdr bir kisi tarafindan
tasarlanmis gorselleri ayirt etmek ¢ok kolaydir. Kisa bir ornekle, kotii ve karmasik
bir logo kurumla ilgili iyi bir imaj birakmayacaktir. Bu durumda profesyonel bir
kurum, kendini en dogru bi¢imde yansitacak gorsel Ogeler i¢in alaninda uzman,

basarili bir grafik tasarimciyla ¢alismalidir.

Kurum kimligi olusturmada renk, logo, tipografi gibi wunsurlarin
degerlendirmesinde yararlanan semiyotik, ifade edilmek isteneni ¢oziimleyebilmemiz
icin bir yontemdir. Ozetle, kurumun gérsel ifadelerinin semiyotik ¢dziimlemelerle

anlagilabildigini sdyleyen Meech (2002: 143), “Semiyotik bireysel 6gelerin i¢ ve dis
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orgiitleri tarafindan anlamlarin nasil tiretildigini anlamada potansiyel olarak degerli

bir yol sunmaktadir” demektedir.

Hall Design & Advertising Agency kurucu ve ajans bagkani1 Burak

Tiirky1lmaz'a gore kurumsal kimlik olusturma siirecini 5'e ayirabiliriz:

1. Tasarim siireci Oncesi yapilacaklarin tespiti ve onaylanmasi,
2. Tasarim siireci zamanlamasi,

3. Tasarimlarin sunumu,

4. Sunum sonrasi diizeltmeler,

5. Onaylanan tasarimlarin baski ve uygulama siireci zamanlamasi.

Kurum kimligini olusturan unsurlar ise arastirmacilar tarafindan 4 grupta ele

alimmistir (Okay, 2002: 57):

1. Kurum felsefesi: Isletmeler acisindan felsefe, onun temelini olusturan ilkeler
biitiiniidiir. Herhangi bir kurumun etkinligini devam ettirebilmesi i¢in bir takim
degerleri, diisiinceleri, davranig kurallarin1 vb. tanimlar. Kurum felsefesi kurum

caliganlarin1 yonlendirerek rehberlik etmektedir (Dinger, 2003: 7).

2. Kurumsal dizayn: Uriin dizayni, iletisim dizaym ve c¢evre dizayn: kurumsal
dizaynin unsurlaridir (Okay, 2002: 126). Uriin dizayn1 kurum kimliginin en
Oonemli mesaj tasiyicilarindandir. Kurumun biiyiik bir kurulus olarak algilanmasi
acisindan onemlidir. Uriin dizaym kurumsal dizaynin unsurlari iginde etkili bir
yere sahiptir. Uriinler, ireticisi olan kurumlarin tiiketicileri ile yakinlastig
noktadir. Bir {riinlin dizayn1 tiiketicide giivenilir, miikemmeliyet, estetik,
fonksiyonellik, giicliiliikk, inandiricilik gibi o6zellikleri diisiindiirebilmelidir.
Uriiniin ilettigi imaj kurumun kimligi ile 6zdeslesebilmelidir. Dizayn {riine
deger kazandirdiginda {iriin i¢in tiiketici daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirdir

(Rotondo ve Rotondo, 2002: 72). Uriin dizayn, iletisim dizayn1 ve ¢evre dizayni



kurumsal dizaynin unsurlaridir (Okay, 2002: 126):

Sekil 2.1 "Kurumsal Dizayn Unsurlart”

KURUMSAL DIZAYN UNSURLARI

/ ,,

AN

Uriin dizaym Tletisim Dizaym Cevre Dizaym
. ! |
-Uriin ambalaji - Renk - Kurum mimarisi
-Marka - Logo / Sembol / - I¢ Dekorasyonu
Amblem - Satis noktasinin
- Tipografi / Yaz: dekorasyonu /
tiril Sunumu
- Sablon - Giysiler
- Kartvizit - Web sitesi
- Etiketler - Tabelalar vb.
- Yayinlar
- Tlanlar
- Resmi evrak ve
formlar vb.

11

- Kurumsal dizaynin ikinci unsuru olan, iletisim dizayni, kurumun tiim
iletisim araglarini kapsamaktadir. Iletisim dizayninin kuruma saglayacagi
avantaj, hedef kitlesine gorsel ve yazili iletisimde rahatlikla taninabilmesi ve
daha sonradan hatirlanma ve edinilen ilk izlenimle hedef kitlesi tarafindan

tercih edilmesidir (Okay, 2002, s. 128).

- Kurumsal dizaynin diger bir unsuru olan, ¢evre dizayninda ilk akla gelen
kurumun i¢ ve dig mimarisidir. Cevre dizaynindaki tiim alanlarin da
birbirleriyle uyumlu olmasi kurumsal biitiinliigliin saglanmasi acisindan

Onemlidir.
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3. Kurumsal iletigim: Kurum kimligi anlayisinin gerceklestirilmesi kurumsal
iletisim faaliyetlerinin kurumsal felsefeye dayandirilmasi ile miimkiindiir.

Kurum felsefesi ile ayni1 dogrultuda olmalidir. (Okay, 2003: 164).

4. Kurumsal davranis, kurumlarin, faaliyetlerini siirdiirdiikleri sirada
karsilagtiklar1 durumlar karsisinda verdikleri sistematik tepkilerdir. Kurum
calisanlarmin kurumlar iyi bir sekilde temsil etmesi, ¢calisanin kurum ile

biitiinlesmesini gerektirir.

-----

gerekmektedir. Bu 6geler kendilerini alt 6geler yardimiyla ifade eder ve pazara iiriinii
acikca tanimlar. Kurum kimliginin en 6nemli alt 6gesi marka kimligidir. Tiiketiciler
tarafindan kurum kimliginin ilk karsilagtirilan  iriinii  kurumsal  kimligin
dogrultusunda ifade eden kurum, {riin, hatta yerel kimlik hakkinda on fikir
edinmemizi saglayan onemli bir elemandir. Kurumun yapisi ne olursa olsun
kullanici, ismi ve sembolleri genellikle marka olarak algilamaktadir. Marka kimligi
iriiniin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan, kullanicinin se¢imsel algilamasinda

onemli bir etkendir (Giiven, 2007: 142)

Marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel
ve estetik 6gelerin bilesimiyle marka kimligi olusur. Markanin sektérdeki konumu,
misyon ve vizyonuyla ilgili kesin bir yargi igermese de ilk izlenim agisindan énem

tasimaktadir.

Gorsel kimlik tasariminda miisterilerin  yanisira, kurum c¢alisanlart da
g6zoniine almir. Boyle bir tasarim programi; yatirimcr ve ortaklari bilgilendirir,
tiiketiciyi egitir. Uriin ya da hizmetin yanisira, bu iiriin ya da hizmeti iireten kurumun
da ulusal ve Uluslar arasi diizeyde tanitilmasi gerekir. Glinlimiizde bir¢ok kurulus,
taninmamanin getirdigi belirsizlikten kurtularak, hedef kitleye algilanabilir bir

kurumsal strateji sunma ¢abasi i¢ine girmistir. Gorsel kimlik olusturulduktan sonra,
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stireklilik saglamak amaciyla kurum yapisinda, iirlin ve hizmetlerde de degisime
gidilebilir. Kurumlar i¢in gorsel kimlik tasarimi, 70'li yillardan sonra yayginlik
kazanmis, bu konu iizerinde uzmanlasan tasarim stiidyolar1 kurulmustur (Becer,

2005: 199)

Kurumsal kimlik olusturmada 6ncii isimlerden grafik tasarimci Paul Rand,
kendi isini kurmadan once 1941-1954 arasinda Weintraub Ajansi'nda ydneticilik
yapar. Biiyiik sirketlerin bagka bir gereksinimine de yanit verir: Onlara imge
(corporate identity) olusturur. IBM buna bir Ornektir: Rand bir logoyla birlikte,
sirketin biitlin etkinliklerinde gorsel bir disiplin saglamak amaciyla bu olgekte
yapilmis ilk ¢alisma olan /BM Design Guide'r ¢izer. Aynmi seyi Westinghouse i¢in de
yapar (Weill, 2007: 87, 88).

Sekil 2.2 "Westinghouse' ve "IBM" logolart

Sekil 2.2. Logo isi -ve grafik ¢izginin gelistirilmesi- biitlin sirketler i¢in bir zorunluluk haline

gelir. Herkes bu ise soyunur soyunmasina ama Paul Rand aralarinda en iiretken ve en 6zgiin
kisidir: Westinghouse i¢in yaptif1 oyunlu logo olsun (soldaki resim), kiiciik bir paketle
taclandirdigi UPS ya da optik oyunlara izin veren ABC ¢emberi olsun, yaklasimi her zaman
oyunludur. Hemencecik kavranabilen ve bir anlami olan, eglenceli bir fikir arar. Iste 1981
yilinda misterisi IBM'e bilgi-islem devinin imgesini 1sitan bir bilmeceyi kabul ettirir (sagdaki

resim) (Weill, 2007: 87)
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2.1.3 Kurumsal Kimlik Gorselleri

Kimlik olusturmak {iizere gorsel isaretler asirlardir vardi. Ortagagda kimlik
isaretleri, loncalarin ticareti kontrolleri altinda tutabilmesi i¢in kullanilmis, 1700°de
ise her tliccarin ayr1 birer amblemi veya miihrii olmustur. Endiistri devrimiyle gelen
seri imalat ve pazarlama, gorsel kimlik ve amblemlerin deger ve 6nem kazanmasina
neden oldu. Ancak 1950’lerde baslayan gorsel kimlik sistemleri, bilinen amblem ve
sembolleri geride biraktilar. Bu tarihten sonra, bir organizasyonun biitiin iletisim
unsurlarina bir biitiinliik getirip, sabit bir tasarim sistemi altinda toplayarak, kurulusu
biitiinlestirici bir kurumsal goriintii saglamak miimkiin oldu. Fakat bir¢ok kurulusun
ulusal ve uluslararas1 alanda etkin olmasi, tek bir kurumsal kimlik goriintiisii
yaratmay1 zorlagtirdig i¢in, sistematik bir yaklagim gelistirmek kaginilmaz olmustur

(Bektas, 1992: 161).

Bir logodan daha fazlasini ifade eden gorsel kimlikte renkler, sekiller ve
metinler bir biitiin olusturmaktadir. Ancak yine de, sadece amblemine bakarak ayirt
ettigimiz marka sayis1 oldukga fazladir. Bunun disinda daha yaygin bir bicimde yazi

karakterlerine dayali logolar direkt olarak algilanmaktadir.

Kurumsal tasarimi, bir kurumun gorsel kimliginin biitiin tasarim unsurlarina
yansitilmasi, gorsel kimligin temel elemanlari olan amblem, logotayp ve kurum
renginin, tasarlanmig bir sistematik icinde iki ya da {li¢ boyutlu, sabit ya da hareketli
iletisim ve kullanim malzemelerine uygulanmasi diye tamimlayabiliriz. Kurumsal
kimlik her tiirlii basili malzeme, bina cephesi, ulasim araglari, is giysileri,
yonlendirme ve uyari isaretleri, reklam {iriinleri yoluyla yayginlastirilarak, kurum
felsefesi mesajinin iletilmesi, kurum atmosferinin olugmasi saglanir. Gorsel kimlik

b

tasarimi, “bir kurumun degerlerini goriiniir hale getiren” bir uzmanlik isidir.
Sonucunda kurum goriintiisii olusur ve sirket logosu gorsel kimligin en rafine

sunumudur (Mehmeti, 2003:54).
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Logo tasarlanirken ¢ok sik degistirilmemesi gerekliligi gézoniine alinmalidir.
Ciinkii logoyla akilda kalicilik hedeflenmektedir. Miisteri logoyu her gordiigiinde,
firmay1 hatirlayabilmelidir. Buna istinaden siklikla degistirilen bir logo, miisteride

hem hatirlamay1 giiclestirecek hem de kurumla ilgili kararsiz bir imaj olusturacaktir.

Kurum kimligi icinde sayilan gorsel kimligin dort tane amaci vardir:
Bunlardan birincisi, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat
vermektir. Ikincisi; markanim kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmaktir. Ugiincii
ama¢ ise markanin rekabet igerisinde farklilagmasina yardim etmektir. Dordiincii
ama¢ da farkli marka unsurlarim1 aynmi goriis ve duygu icerisinde birbirine

baglamaktir (Perry ve dig., 2003: 79).

Gorsel kimlik programlari; antetli kagit, zarf, kartvizit, dosya, fatura gibi
ticari kagitlara, basin ilanlarina, ambalaj tasarimlarina, mimari ve tasiyici araclara ve
i Onliiklerine uyulmasi zorunlu bigimsel standartlar getirmeyi amaglar. Tasarim
standartlarinin yayilmasi ve sistemlesebilmesi i¢in, her gorsel kimlik programi bir
kitap haline getirilir. Bu kitaplarda sirketin ihtiyaglar1 ve bu projeye ayrilan biitge
belirtildikten sonra; amblem, logo, renk ve tipografi iizerine bilgiler, Slgiiler ve
kullanim big¢imleri agiklanir. Amag; biitiin tasarim unsurlar1 arasinda esgiidiim
saglamak ve kurum hakkinda olumlu ve akilda kalic1 bir izlenim yaratabilmektir

(Becer, 2005: 199).

Gorsel kimligi olusturan tasarim unsurlar1 arasinda esglidiim saglama
firmayla ilgili en yalin gorsel malzeme olan logodan yola ¢ikilarak logodaki renk,
bicim ve tipografik 6zelliklerin diger biitiin gorsellerde benzer sekilde kullanilarak
bir biitlinliige ulagsmasiyla olusur. Bu unsurlarin ne kadar yogunlukta ve ne siklikta

kullanilacagi, tasarim prensiplerini iyi bilen bir grafik tasarimcinin elindedir.

Emre Becer'e gore bir gorsel kimlik el kitab1 agagidaki boliimlerden olugur

(2005: 199):
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- Kimlik degisikliginin hangi nedenlerle yapildigini agiklayan genel bir girig

yazist.

- Yeni antetli kagit, zarf, kartvizit, tebrik karti, fatura, sevk irsaliyesi gibi yazili

belge tasarimlarinin yer aldigi bolim.

- Kurumun biitiin yazili ve ticari belgelerinde, reklam ve duyurularinda
kullanilacak tipografik karakterin degisik boyut ve et kalinliklarinda

cesitlemelerin yer aldig1 boliim.

- Antetli kagidin yeni tasarimi lizerine -6ngoriildiigii bicimde daktilo edilmis
bir mektup 6rnegi. Bu Ornekte; paragraflar arasinda birakilacak bosluklarin,
satir uzunluklarinin, génderici adi, imzasi, tarith ve diger bilgilerin standart

Olcii ve yerleri gosterilir.

- El kitabi, kurumun yanisira, reklam ajanslart ve tasarim stiidyolarina da

rehberlik etmeli ve yukaridakilere ek olarak su boliimleri de igermelidir:

- Amblem ya da logonun degisik boyutlarda siyah-beyaz 6rnekleri.

- Kurumun basilt islerinde kullanilacak standart renkler. (Bu renklerin hem
0zel karisim, hem de dort renkli baski teknigine uyacak kod, formiil ve
yiizdeleri belirtilmelidir.)

- Yazi grubunun amblem ya da logo ile degisik boyutlarda kullanimini
gosteren bolim. (Bu boliim, kendi biinyesinde tasarim birimi olmayan

kurumlar i¢in gereklidir.)

- Amblem, logo ve yazi grubunun i¢ ve dig mekanlarda kullanimin1 gosteren

bolum.
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- Yeni tasarimin tasiyici arag ve is gomlekleri iizerindeki uygulamalarini ve

fuar ve cesitli sergilerde kullanilacak grafik sistemlerini iceren boliim.

- Afig, brosiir ve basin ilanlarinda kurumsal kimligin kullanilisi tizerine bilgi

ve Ornekler.

Gorsel kimlik tasarimi, kurumlarin gelecekteki ihtiyaclarina yanit verebilecek

esnek bir yapiya sahip olmalidir.

2.1.3.1 Logo

Logo, gorsel olarak hizli bir sekilde algilandigindan kurum hakkinda imaj
olusturmada Onemli bir paya sahiptir. Logoda kullanilan renk, bigim ve yazi

karakterinden alicida birkag saniye icinde firmaya yonelik bir imaj olusur.

Gorsel kimligin icinde yer alan logo, markanin / kurumun karakterini,
kisiligini tanimlamaya yardim edecek bir baski, harf seklinde olmalidir. Baski bigimi
kendi i¢inde ve disinda bir sanattir. Tasarim siirecine baslamadan 6nce, markanin
nerede yasayacagini bilmek onemlidir. Eger baski mikrogipin iizerine yapilacaksa
goriinebilir ve okunabilir olmasi i¢in, inanilmaz derecede basit bir yapisi olmasi
gerekmektedir. Ciinkii tliketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa (6zellikle
tiikketici kitlenin kisith bir zamani oldugu diisiiniiliirse) onu o kadar hizli taniyacak ve
hatirlayacaktir. Dolayisiyla markanin ya da kurumun goriinen yiizii olan logolar
tizerinde de ¢ok sik degisiklik yapilmasi o kurumun kimligi iizerinde de (6zellikle
gorsel kimligin uygulama alanlar1 disiiniildiigiinde) etkili olmakta ve burada da bir

degisime neden olabilmektedir (Vardar, 2004: 60).

Kurum isaretlerinin kuruluslar i¢in ¢ok 6zel ve yararli anlamlart vardir.

Kurum, sahip oldugu isaret araciligiyla kendisini rakiplerinden hukuki olarak korur
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ve boylelikle kopya edilmesini veya kotiiye kullanilmasint engeller (Stemmle, 1990:

168).

Logo, okur-yazar bir kitleye seslendigi i¢in tarihsel olarak amblem ve diger
isaretlerden daha sonra ortaya ¢ikmustir. Her logo tasarimi, tipografik bir deneydir.
Basarili logo tasarimlari, igerdikleri simgesel yap: ile evrensel bir iletisim diline

dontistir (Sekil 2.3) (Becer, 2005: 195).

Sekil 2.3 "Mobil" Logosu

Mobill

Sekil 2.3 Tom Geismar. 'Mobil Oil' firmasinin logosu. 1964.

2.1.3.1.1 Logo Tasariminda Tipografi

Birkag¢ saniye icinde alici1 tarafindan algilanabilen logonun dogru bir imaj
olusturmas1 veya mesaji hizlica iletebilmesi i¢in okunakli olmasi temel sarttir. Bir
logo tasariminda okunaklilik, gorsel estetikten 6nemlidir. Anlasilir bir yaz1 karakteri
sayesinde logo hem uzak mesafelerden hem de kiigiik boyutlu olarak uygulandigi
yerlerden okunma imkanina sahip olur.

Kiiltiir tarihi iginde, dil olgusuna kosut olarak, tipografi de, onu formlar
yardimu ile kagit veya herhangi bir malzeme iizerine aktararak, bir dl¢lide yasanan
zaman1 gorsel olarak kaydetmistir. Tarihi tipografik 6geler 1s1g¢inda incelersek, bu
ornekleri tiim agikhigiyla gorebiliriz. Osmanli Imparatorlugu'nun en gorkemli
zamanindaki kaligrafi ornekleri, saltanatin, ahenk ve dinginligin, giiciin formlar
tizerindeki etkisini yanisitir. II. Diinya Savas1 Demirperde tilkeleri afislerinde ise, sert
ve keskin hatlara sahip, toplumsal bir savasin hir¢in yiiziinii izleriz (Sekil 2.4) (Ugar,

2004: 95).
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Yazi tasarimi ve grafik tasarim toplumun ve ¢agin 6zelliklerini biinyesinde
tasir. Asagidaki 6rneklerden sol taraftaki, II. Diinya savasi'nin sert ve soguk yillarini,
propaganda felsefesini hissederken, sag taraftaki hat 6rneginde devrin ahenk ve
huzurunu mistik felsefenin dingin miizigini kulaklarimizda duyumsariz (Ugar, 2004:

95).

Sekil 2.4 Afis 'Kriegsanleihe'

stl7zT UNSRE
FELDGRAUEN

Yazi, diisiincenin ve bilginin goriiniir, okunabilir ve saklanabilir bi¢imidir.
S6ziin gegici yazmnin kalict olmasi ifadesi bu noktadan dogmaktadir. Insanoglu
yasamini kolaylastirmak icin nice kesiflerde bulunmustur, sahip oldugu bilgiyi
nesillere aktarmak i¢in ¢esitli yontemler gelistirilmistir. Yazinin bulunusu ile yeni bir
donem baglamis ve ardindan sadece bilgiyi saklamaktan Gte, ayn1 zamanda yazinin
kendisini de tasarlayarak verilmek istenilen mesaji daha net bir bigimde aktarmak
icin, belirli bir tarz, gorsel dil, kisilik kazandirmak gerekliligi dogmustur. Tasarimci
icin yazinin temel islevi olan okunmasinin diginda farkli hedefler ve estetik kaygilar
ortaya ¢ikmis ve sOylenen sozii bicimlendirmek tipografi yardimiyla

gerceklesebilmektedir (Bengisu, 2008: 3).

Tipografi yazi1 aracilifiyla iletisimdir. Tipografi kurum tasarimcisinin
kullandig1 bir aractir. Secilen yazi ve basili malzemelerde yazinin kullanimi, tiim

gorsel firma kimliginde karakteristik bir faktor olusturmaktadir. Mevcut olan sayisiz
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yazi tiirleri ailelerinden hangilerinin temel metin i¢in hangilerinin spotlar ve basliklar

i¢cin uygun oldugu dikkatli bir sekilde belirlenmelidir (Bos ve dig., 1990: 174).

Logoda kullanilacak olan yazi karakteri, firmanin yapisina uygun bir
gorsellige sahip olmalidir. Ornegin, hedef kitlesi kadimlar olan bir kozmetik
Uriinliniin  logosunda kullanilacak kaligrafik ve zarif bir yazi karakteri kabul
edilebilirken, ayni karakteri yapi1 malzemeleri iireten bir firmanin logosunda

kullanmak, firmay1 bi¢imsel olarak dogru yansitmayacagindan hatali olur.

Emre Becer' in de Iletisim ve Grafik Tasarim adli kitabinda anlatmak istedigi
gibi (2005: 176) iyi tipografi, bilginin en dogru, en ag¢ik ve en mantikli sunucusudur.
Giizellik ve estetik tipografinin hammaddesi degil, yan iiriiniirdiir. Ana iiriin, anlagilir

bir iletisimdir.

En yaygin ve vazgecilmez grafik iletisim unsurlarindan biri olan tipografinin
birincil iglevi 'okunmak'tir. Grafik tasarimci, tipografi dilini 1yi tanimak ve kullanmak
durumundadir. Bir tasarimda kullanilan tipografik karakterlerin se¢imindeki en
onemli kriter, gorsel malzemeyi en son kullanan kisinin; yani okuyucunun
gereksinimleridir. Tipografik unsurlarla aktarilacak bilgi, analiz edilip ve 6nem
sirasina sokulmalidir. Béliimler, alt boliimler, mantikli bi¢cimsel degisimler, simge ve
renkler anlagilirliga katkida bulunur ve okuyucuya zaman kazandirir. Bilgi boliimlere
ayrilmali ve bu boliimleri olusturan her birim, standart bir gorsel yapiya
kavusturulmalidir. Ornegin, bir sozliikkte bulunan kelimelerin dizilis bicimleri,
tipografik karakterleri, telaffuzlari, ekleri, agiklamalari, climle i¢inde kullanilislart

ayni standart ve siray1 izlemelidir (Becer, 2005: 176).

Becer'in de ifade ettigi gibi tipografide okunurlulugun 6nemine dair Ragip
Istek te benzer seyleri vurgulamaktadir (2005: 115): Okunabilir bir yazi tipografinin
merkezidir. Clinkii zayif ve harf formundan uzak bir yazi karakteri yazilarin 6nemini
anlamamiza neden olur ve sadece bunlara konsantre olmamiza yol agar. Tutarli bir

espas, (harf arasi) okumayi1 kolaylastirir ve ahenk saglar. Onemli olan sey onu
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secmek, baglamak ve bitirmektir. Se¢imizi yaparken tipografinin de modas1 oldugunu

ama bizim de bir moda yaratacagimizi unutmamak gerekir.

2.1.3.2 Amblem

Amblem, farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile
birlikte kullanilan bir semboldiir. Dolayisiyla logo ya da amblem tek basina marka ya
da kurum kimligi yaratamamaktadir. Buna 6rnek olarak ise su verilebilir: “London
Associates” sirketinde ‘Bize Nike gibi bir amblem yaratin!’ yaklasimiyla sik-sik
karsilagilmistir. Onlarin bu isteklere verdikleri cevap ise; ‘Elbette! Ihtiyacimiz olan,
yalnizca milyonlarca dolar ve yirmi yil.” seklinde olmustur. Ancak yeni bir iiriin i¢in
yepyeni bir ayirmag (logo) hazirlanmasi ya da yeri geldiginde bilinen bir markanin
belirli nedenlerle logosunu degistirmek istemesi kurum kimliginin izerinde

yaratacagi etki acgisindan son derece onemli bir yere sahiptir (Perry ve dig., 2003:

83).

Becer' e gore amblemler, iirlin ya da hizmet ireten kuruluslara kimlik
kazandiran, sozclik ozelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da

harflerle olusturulan simgelerdir (Sekil 2.5) (2005: 194).

Sekil 2.5 "Pelikan' Amblem Tasarimlari

Otto Werner Hermann Hadank

Sekil 2.5. 'Pelikan ambleminin gelisim evreleri: Firmay1 kuran ailenin armas1 1878'de amblem
olarak kullanilmaya bagladi. Amblem 1910'da E. W. Baule tarafindan yalinlagtirildi. Hadanle,
1938'de amblemi geometrik ¢izgilerle yeniden yorumlad: (Becer, 2005: 194).
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2.1.3.2.1 Amblem ve Logo Tasariminda Renk

Renk her gorsel kimligin 6nemli ve anlamli bir unsurudur. Renk bilimi
alanindaki arastirmalar renk ve onun fizyolojik ve psikolojik etkileri arasinda kurala
benzer bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu bilgi degisik hedef gruplariyla
yapilmis olan sayisiz kontrol testleriyle de net bir bicimde dogrulanmistir (Keber,
1993: 316). Renk belirlenmesinde géz oniinde bulundurulmasi gereken nokta, temel
renklerin ¢ok sayida kurulus tarafindan kurum rengi olarak kullanildigidir. Tiim
renkler de kullanildiklart i¢in, artik bir rengin bagimsizlig1 s6z konusu degildir. Bu
nedenle ¢ok sayida ek renk getirilmistir, burada dikkat edilmesi gereken nokta, bir ya
da iki rengin yonetimi ele almasi ve diger renklerin diisiik oranda kullanilmasidir

(Stankowski, 1993: 205).

Amblem ve logo tasariminda kullanilacak olan renk, tepki gérmemesi igin
icinde yasanilan toplumun sosyal ve siyasi goriislerine ters diismeyecek, markanin
yapisina uygun olarak secilmelidir. Ornegin kirmizi renk dikkat cekici ve enerji
veren bir renk oldugu halde, amblemin bi¢imsel ozellikleriyle birlestigi bazi
kullanimlarda asabi bir goriintii yaratabilir. Veya bazi renk kombinasyonlari, bir orgiit
veya toplulugu animsatan renklere sahip olabilir -ki bu durum marka hakkinda

istenmeyen bir imaj olusmasina neden olabilir.

Rengin manevi 6zellikleri disinda fiziksel olarak kullanimina da dikkat etmek
gerekmektedir. Logoda kullanilan koyu renkler, baski ortaminda daha iyi sonuglar

verirken, acik ve soluk renkler daha zor algilanmaktadir.

Kurum rengi kullaniminda asiriya kagilmamali ve renkler ¢ok fazla goéze
batmamalidir. Rengin etkisi sakinlestirici ve kurumun ciddiyetini vurgulayici

olmalidir (Chajet ve Shachtman, 1995: 54).
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2.1.3.3 Kartvizit

Bir kurumun calisanlarinin kartvizitleri icin temel bir sablon hazirlanarak
tizerinde gerekli ¢alismalarin  yapilmasi, tasarimcinin  ve kurumun isini
kolaylastiracaktir. Kartvizitte kurumun renklerinin kullanilmasi, seg¢ilen kagidin
niteligi ve kullanilacak olan yazi karakteri de kuruma ve faaliyet alanina uygun

diismelidir (Okay, 2005: 147).

2.1.3.4 Sablon-raster

Sablonun temel gorevi metin ve sekilleri belli bir diizen igerisinde
saptamaktir. Tipografik sablon bir yandan basili evraklarin ortak bir cercevede
diizenlenmesini saglarken, diger yandan da degisik varyasyonlar i¢in yaraticilik

alanlar1 sunmaktadir (Stankowski, 1993: 197).

Ik gerceklestirilen sablon temeli izerinde kurulus dahili-harici kurulus
dahili-harici yazigsmalarini gerceklestirebilir, matbu formlar hazirlayabilir ve tim

yazili iletisimini belli bir diizende gergeklestirebilir (Okay, 2005: 147).

2.1.3.5 Digerleri

Kurulusun matbu evraklarinin hazirlanmasindan, kurulusu temsil edenlerin
giyimleri, tiniformalarina kadar olan tiim alanlar bu gruba girmektedir (Leu, 1994:

14).
Gorsel kimligin belli basl diger uygulama alanlar1 sunlardir:
—Baglikl1 (Antetli) Kagit, Kartvizit, Zarf, Dosya, Tebrik Kartlari, Davetiye

— Uriinler, Uriin Ambalajlar1, Posetler

— Bina, Ofis, Santiye Gibi I¢inde Yer Alinan Cevre
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—Tabelalar, Yonlendirme Elemanlar:
— Sergiler, Fuarlar, Stantlar
— [lan, Basin Biilteni
— Fatura, Irsaliye, Tahsilat ve Tediye Makbuzlart
— Personel Takip Formlari, Basar1 Belgesi, Sertifika, Personel Kimlik Kartlari
— Kurumsal Yayinlar, Kitapciklar, Dergiler, Faaliyet ve Finans Raporlari
— Brostir, Katalog, Reklam
— Bayrak, Flama, Cikartma, Ajanda, Bloknot, Takvim gibi Promosyon
Malzemesi,

— Web Sitesi, Ara¢ Uzeri Yaz1 Ve Grafikler

— Tanitim CD'si gibi Miiltimedya Uygulamalar1

(http://www.cevreorman.gov.tr/kkimlik/belgeler/ekler.doc)

2.1.4 Kurumsal Kimlik ve Marka

Rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime

saglamasinda, finansal giicli arttirmada marka kimligi temel bir kavramdair.

Marka tiiketici i¢in {riinle iletisim kurmada Onemli bir faktordiir. Marka
tiiketicinin segme gerilimini azaltarak giiven verici bir rol oynar. Ornegin tiiketici
Omo, Pringles gibi {iriinleri, Procter & Gamble ile herhangi bir baglanti kurmadan,
bagimsiz bir marka olarak satin alir. Ayn1 zamanda, Procter & Gamble Tide adl
deterjaniyla Amerikan pazarma egemen iken, Avrupa’da ve diger yerlerde Ariel,

ismini lanse etmistir (Meltem, 1991: 51).

“Uriiniin 6zellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, sunulan {iriin ile ilgili tiim
hizmetler {rline marka kimligi kazandirmaktadir. Bu kimlik kurumun tiiketicinin
zihnine yerlestirmeye calistig1 bir kisilik; rakip triinlere kars1 zihinlerde yer almak

istenilen pozisyondur ”(Kavas, 2004).
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Marka kimligi, markaya istenen imaji vermede kullanilacak bir sanstir.
Reklamcisindan halkla iligkilercisine; pazarlamacisindan grafik tasarimcisina iyi bir
ekiple yapilan ¢ok yonlii ¢calismalar, basarili bir marka kimligi olusturmada esastir.
Ortada olan hammadde sekillendirilmeyi beklemektedir ve yeterli zamanda, dogru

kisiler tarafindan yapildiginda sonucu da o denli iyi olacaktir.
Sekil 2.6 "Kurumsal Marka Imajini Belirleyen Ogeler"

Kurumsal Marka imaji
Isletmenin sosyal tavirlart

Isletmenin katildig1 yardim faaliyetleri Satis giicii

- Bagislar,

- Okul ve tiniversiteler,

- Sanat organizasyonlari.

Calisanlarina karsi tavri

- Satis boyutlari,

- Yetenek, incelik

- Gilivenilirlik ve sorumluluk

Dagitim kanallari

- Saygi, - Konum,
- Ucret ve - Hizmet ve
- Terfi. - Yeterlik.
Uriinler Hizmet
- Ozellikler, performans - Donanim,

- Dayaniklilik, kalite
- Giivenilirlik,

- Onarilabilirlik ve tarz.

- Sorun giderme kalitesi ve siiresi,

- Uriinle ilgili parcalara ulagim kolaylig:.

Tletisim Destek
- Reklam, tanmitim - Egitim,
- Satis artiric faaliyetler, - Klavuz,
- Dogrudan postalama ve tele pazarlama - Miisteri egitim caligmalar1 ve
- Danigma.
Isletmenin ticari dzellikleri Fiyat
- Un, yenilik - Liste fiyat1 ve indirim oranlar1

- Finansal gii¢ ve yonetim kalitesi
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Kurumsal marka imaj1 yaklasiminda, iirliniin 6zellikleri yerine, marka olarak
kurumun sahip oldugu o6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin kurumsal
ozellikleri; biiytlikliik, kurumla ilgili sosyal cagrisimlar (¢evreye olan duyarlilik,
sponsorluklar, toplumsal sorunlara insancil yaklagim vb.), algilanan kalitesi, gelisime
olan agikligi, miisteriye olan ilgisi ve isletmenin kurumsal goriintiisiidiir (Sutherland
ve Sylvester, 2000: 315). Bu faktorler ayrintili olarak Sekil 2.6’da gosterilmektedir
(Keller, 2003:539):

Isletmelerin kurumsal marka imajinin olusumunda Sekil 2.6’da da belirtildigi
gibi iiriinden ¢ok, isletmenin sosyal tavirlar1 belirleyici olmaktadir. Gerek calisanlari
ve gerekse miisterileri ile olan iletisim becerisi, sundugu hizmetin kalitesi, pazardaki
pay1, satiglarinin boyutu ve finansal yonden sahip oldugu gii¢, kurumsal marka
imajinin olusumunda etkili olmaktadir (Keller, 2003: 538). Hedef kitleye hitap edilen
pazarda isletmenin marka haline gelmesi kurum adina art1 bir avantaj saglamaktadir.
Bunlardan bir tanesi; kurum olarak marka haline gelmis bir isletmenin daha kaliteli
elemanlarin ilgisini ¢ekmesi ve istihdam edebilmesidir. Diger bir 6zellik ise; marka
haline gelmis bir igletmenin hisse fiyatlarinin da bundan olumlu etkilenecegi

gercegidir (Sutherland ve Sylvester, 2000: 310).
Ayrica olumlu bir kurumsal marka imaji, {irlinlerin pazarlanmasin1 ve hedef
kitleler tarafindan kabul gormesini de kolaylagtirmaktadir. Giiglii bir imajin

isletmeler agisindan bir diger avantaji ise, isletmenin rakiplerine kiyasla daha kolay

fiyat rekabetine girebilmesini saglamasidir (Halic1, 1995:63).

Sekil 2.7 "Beko" Logo Tasarimi Sekil 2.8 "Ar¢elik" Logo Tasarimi

Beko Warcellk



27

Tiiketici agisindan, marka kimligi bazi zamanlarda kurum kimligiyle
cakismaktadir. Kurum ve marka kimligi karstirilmaktadir. Oysa marka kurum
kimligini olusturan alt 6gelerden bir tanesidir. Kurum, biinyesinde pek ¢ok markay1
barindirabilir. Hatta bu markalar1 pazarda rekabet ettirebilir. Ulkemizde Beko (Sekil
2.7) ve Argelik (Sekil 2.8) orneginde bunu gorebiliriz. Beko ve Argelik Kog grubuna
bagl iki markadir. Ko¢ Uluslararasi bir¢ok firmadir ve Uluslararast bir kimligi
vardir. Beko ve Argelik ise bu firmanin pek ¢ok markasindan ayni sektore {irlin
vererek rekabet eden iki tanesidir. Cok ¢esitli iriiniin oldugu pazarlarda firmalar
kurum kimliklerini riske atmak istemezler ve {rlinlerini olabildigince ¢ok
cesitlendirirler hatta kendi alt endiistri kuruluslarini farkli markalar adi altina pazara

sokarak rekabet ettirirler (Meltem, 1991: 52)

“Iyi bir marka yonetimi tiiketicinin aligveris siirecini hizlandirirken tiiketiciye
de pek ¢ok yarar saglar. Marka; tiiketiciye, kalite, giivenirlik, istedigi mali kolayca
tanima ve se¢me olanagi, tiiketiciyi koruma, tiiketici bilincinin gelisimi, aligveris
etkinligi, yenilik gibi olanaklar sunmaktadir” (Aktuglu, 2004: 59). “Marka, kurum
icin ayirt edici bir kimlik saglamaktadir. Bu kimlik ise o markanin tercih edilmesini
ve marka se¢imini etkilemede 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Tiiketicinin satin
aldig1 o iriiniin veya sunulan hizmetin imajidir. Bu imaj ise markanin bir biitlin

olarak kisiligini ifade etmektedir” (Giiz, 2001: 23).

“Sonug olarak, yeni yeni kendisini gosteren bir kavram olan kurumsal marka
imaj1, kurumun her aktivitesinde basar1 saglayabilmesi i¢in planli ve sistemli bir
yonetim gerektiren bir siiregtir” (Yilmaz, 2002: 46).

2.1.5. Kurumsal Reklam

Kurumun politikasini, imajmni, calisanlariyla ve cevresiyle olan iligkisini

gosterme amacli yayimlanan kurumsal reklamlar, iirlin tamitimi igermez. Bu
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reklamlarda kurumla ilgili imaj yansitiimak istendiginden, kurumsal reklam

caligmasi1 marka imaj1 yaratma ile birebir bagintilidir.

2.1.5.1 Kurumsal Reklamin Tanim ve Cesitleri

“Diinyanin hizli bir sekilde globallestigi ve iletisim imkanlarinin sinirlari
zorladig1 giiniimiiz kosullarinda reklamin ¢esitli tanimlar1 yapilmaktadir. Radyo ve
televizyondan onceki klasik tanim, “yazili satig arac1” seklinde idi. Bugiin medyanin
biiylimesi ve reklamciligin genis ¢apli kullanimiyla daha kapsamli bir tanima ihtiyag

duyulmustur” (Hofsoos, 1999:20).

Olug’a gore kurumsal reklam, “firmaya yonelik iyi niyeti, iyi duygular
gelistirmeye ve firmanin iligkide bulundugu cesitli gruplarla iligkilerini iyilestirmeye

hizmet ederek firmanin adini1 ve imajin1 6n planda tutmaya ¢alisir” (1990:7).

Cutlip, Center ve Broom ise kurumsal reklamcilik yerine “halkla iligkiler
reklamcilig1” terimini kullanarak bu tir reklamlarin “kurumsal (institutional)
reklam”, “kamu hizmeti reklami”, “kimlik reklami1” ya da “toplumsal igerikli
reklam” olarak ¢ok cesitli bigimlerde isimlendirildigini, amacinin karsilikli anlayis

ve iyi niyeti arttirmaya yonelik oldugunu belirtmislerdir (1985:11).

Benzer sekilde Grunig ve Hunt’un genel olarak ‘“halkla iligkiler reklamciligr”

29 ¢

olarak adlandirdiklar1 kurumsal reklam, “genel promosyon reklamcilig1”, “iyi niyet

EE AN 19

reklamcilig1”, “imaj reklamciligi”, “dava reklamciligi” ve “sorumluluk reklameilig1”

gibi reklam tiirlerini icermektedir” ( 1984:22).

Frank Jefkins, kurumsal reklamcilik teriminin “prestij reklamcilig1”,

=9

“toplumsal icerikli reklamcilik” ve “finansal reklamcili1” kapsadigini belirtmektedir

(1991:230).
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Cesitli kaynaklarda “institutional advertising” ya da “corporate advertising”
ad1 verilen kurumsal reklam, ayni zamanda halkla iligkiler igerikli bir tanitim
yontemidir. Halkla iligkiler ¢alismalar1 kapsaminda kullanilan bu tanitim yontemi,
“halkla iligkiler reklamcilig1” olarak degerlendirilmekte ve kurumun hedef kitlelerine
kamu yarar1 gdzeten bir Orgiit oldugunu gosterme amaci giitmektedir. “Ozel
amagclarimin yaninda genel olarak imaj yaratma amaciyla hareket eden kurumsal
reklamlar daha ¢ok edebi ve estetik tarzlarda hazirlandiklarindan reklamdan ayrilir.
Isletmelerin sayginlik duyurulari, yonetim kutlamalari, bassagligi dilekleri ya da
tesekkiir iletmeleri gibi edebi ve estetik tarzlarda hazirlanmaktadir” (Karpat,

1999:67-68).

Lesly’ye gore bir halkla iligskiler yontemi olan “kamu hizmeti reklamcilig1”
olarak adlandirdigr kurumsal reklam, halkla iliskilerin yayginlasmasindan beri

kurumun kimligini ve iletilerini kamulara aktarmak i¢in kullanilmaktadir (1983:540).

Kazanci'ya gore mal ve hizmetin satin alinmasi, dogrudan dogruya kar elde
etmek i¢in miisterileri etkileme ya da talebi arttirma amacini giiden reklamdan farkl:
olan kurumsal reklam; iyiliksever bir yatirimin ya da topluma doniik faaliyetinden

dolay1 kurumun medyada yer almasidir (2002:40).

Amerika Pazarlama Birliginin tanimina gore: “Reklam, herhangi bir mal ya
da fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir”

(Bir ve Mavis, 1988:13).

“Bir iriinlin, satisin1 saglama ya da var olan satis1 artirmak izere; cesitli
iletisim araglar1 kullanilarak ya da medya kuruluslarindan yer ve zaman satin
alinarak, tanitilmasi bi¢iminde kavramsallasan reklam, hi¢ kusku yok ki giinlimiiziin

en etkili ve Oncelikli iletisim araglarindan biridir” (Camdereli, 2004:54).

Kurumsal reklam, kurumun faaliyetlerini, sorumlulugunu belirtmek ig¢in



30

kurum ile ilgili bilgi vermeyi amaglamaktadir (Okay, 2000: 86).

Kurumsal reklamin 6zellikleri kisaca sdyle siralanabilir (Karpat, 1999: 73-

74):

- Kurumun tiiketicilere kars1 bilgilendirilmesini saglar,

- Kurumun sosyal sorumluluklarini yerine getirdigi, toplumun gelismesinde
katkida bulundugu konusunda kurum hakkinda olumlu diisiincelerin olusmasini
saglar,

- Finansal agidan kurumu giiclii gostererek baska yatirimlar acgisindan

giivenilir kilar.

Glinlimiiz tiiketicisi, kim oldugunu yada kimligini ifade eden satin almalar
icine girmekte, dahil olmay1 arzu ettigi bir gruba dahil olmasini saglayacak iiriinleri
satin alma istegini gostermektedir. Bu baglamda giiniimiiz reklam anlayisinda,
tirtiniin birebir fiziksel yararlarini 6n plana ¢ikartan anlatimlardan 6te, tiiketiciye bir
yasam bi¢imi Oneren, tiiketicinin kisiligini tanimlayan sembolik anlatimlar daha ¢ok

On plana ¢ikmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:89).

Imalat¢1 da markalarin1 saptarken gesitli hedeflere yonelebilir. Marka, firma
ve Urlin imajiin yerlestirilip, gelistirilmesine yardimer olacak, reklam stratejilerinin
nirengi noktasin1 olusturup, irliniin taninmasinda, begenilmesinde ve iriine

bagliligin kurulmasinda 6nemli rol oynayacaktir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005:62).

Bircok markanin aym1 anda bir “cadir tiyatrosu”nun sahnesine ¢ikmasi ise
markalar arasindaki islup farkim1 yok eder. Tiiketici reklamlar1 topyekiin bir
“eglence” olarak gérmeye basladiginda ise marka yaratma siirecine reklamin higbir

katkis1 olmaz. Aslinda reklam matematiksel bir deger yaratir. Ciinkii, reklam bir {iriin
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veya hizmetin tiiketiciye sundugu akilct ve duygusal degerleri zenginlestirerek,
markanin degerini ortaya koyar. Hatta bu degeri artirir. Boylece marka, tiriine fiziki

degerinin 6tesinde bir deger kazandirir (Aytemur, 2004:28).

“Halkla iliskilerinde, reklamin da asil amaci, bir markanin tiiketilmesini
saglamaktir. Marka; bir iirlin, hizmet veya bir kurum, sahs, siyasi parti, saglikla ilgili
bir kavram veya yonlendirme de olabilir. Ancak ne olursa olsun, bu yontemleri
profesyonel anlamda kullaniyorsa bir markadir ve amaci tiiketilmektir. Ornegin,
olimpiyat oyunlarinin Istanbul’da yapilmasi igin gergeklestirilen halkla iliskiler ve
reklam ¢alismalarinda marka Istanbul’du. Burada, markanin tiiketilmesi ise, oyunlar
icin, Istanbul’un secilmesi olacakti. Halkla iliskiler de, reklam da, amaglarina
ulasabilmek i¢in, o marka hakkinda muhtemel tiiketiciler izerinde “olumlu
izlenimler” uyandirmaya calisirlar. Reklam bunu, “bu bir reklamdir” goriintiisi

altinda yaparken, halkla iligkiler, iistii kapali yapar” (Hiirel, 2000;16-17).

Reklamlarda stireklilik ve tekrar, markanin zihinlerde kalmasini, kolay
hatirlanmasini saglamaktadir. Reklam yayimin nicelik olarak artmasi, onun zihinde
yer etmesi ihtimalini de artirir. Bu ise ancak reklam biitcesi yiiksek olan reklam veren
tarafindan uygulanma olanag bulabilir. Boylece zaten reklam piyasasinda s6z sahibi
konumunda olan reklam ajanslari, ¢ok uluslu sirketlerin de katkilariyla bir tekellesme

siireci i¢ine girerler (Topcuoglu, 1996:190).

“Pek cok kimse Coca-Cola’nin bu kadar iyi tanindig1 halde, neden bu kadar
cok reklam yaptigim1 ve neden marketlere konan afislere/gostergelere/isaretlere ‘o
kadar ¢ok para harcama’ ihtiyact duydugunu merak eder. Bunun cevabi: Eger Coca-
Cola bu tiir yerlere afislerini yerlestirmemis olsayd: Pepsi veya baska bir rakip
mutlaka bunu yapmis olurdu. Bu diger markalar, ‘siray1r bozarak’ satis noktasinda,
bizleri Coca- Cola’yla birlikte kendi markalarin1 da g6z 6niinde bulundurmaya tesvik

ederek tiiketicilerin zihinsel gilindemlerinin dilizenini bozmaya ¢alisirlardl”
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(Sutherland ve Sylvester, 2004:43).

Kurum kimliginin yansitildigi kurumsal reklama konu olabilecek bazi

konular1 Glocker su sekilde siralamaktadir:
- Cesitli: Degisik iriin, hizmet faaliyetleri ya da gorev alanlar1 bir ilan
metninde belirtilebilir veya liste halinde siralanabilir. Cok uluslu bir kariyer tasiyan

bir kurulusun ¢alisma yerleri veya verileri de listeye dahil edilebilir.

- Teknoloji: En son arastirmalarin ve gelismelerin neticeleri, kalite kontroliin

vurgulanmasi.

- Verimlilik: Calisanlar veya makine kullanimi aracilifiyla elde edilen

verim.

- Enerji: Teknoloji, tasarruf, degisim, belli bir enerji kaynagina isaret etme

veya onun kitlhiginin bildirilmesi.

- Sosyal faaliyetler: Egitim ve eglence programlarina yapilan bagslar,

kadinlarin ve vatandaglarin veya azinliklarin ige alinmasi ya da egitimleri.

- Onemli yatirnmlar: Projeler, yatirimlar, genislemeler, c¢evre koruma

diizenlemeleri enerji i¢in yapilan masraflar.

- Ekonomik konum: Kazang, kar veya hisse senetleri hakkinda bilgiler.

- Ekonomik gelisme-ekonomi politikasi: Enflasyon, fiyat kontrolleri,

kanunlar, hiikiimet miidahaleleri, arz talep, serbest pazar ekonomisi.

- Personel politikasi: Personel bulma, caligma iklimi, grevlere kars1 tutulan
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tutum, ¢alisanlarin onurlandirilmasi.

- Ayrilma ve birlesme: Ayrilma, birlesme ve yeniden kurulmanin

bildirilmesi, ayrica devralma tekliflerine karsi olan tutumlar.

- Isim degisikligi-ismin korunmasi: Bir isim degisikliginin veya yeni bir

borsa semboliiniin bildirilmesi, markanin korunmasi (Akt: Okay, 1999: 192-193).

Karpat'a gore ise genel ya da 6zel kitlelere yer ve zaman satin alarak ulasan,
oldukca etkili ancak o oranda maliyetli ve ¢ok kullanigh bir halkla iligkiler araci
olarak da goriilen kurumsal reklam genel olarak kurumun mesleki ya da mali
konulardaki ¢ikarlarin1 6zel reklam yoluyla anltamasi olarak tanimlanmaktadir
(1999: 69). Bu tanima gore kurumsal reklam, belli bir kurum/kurulus ya da bir
diisiince veya konu hakkinda iyi niyet ve anlayis1 gelistirme ve olusan ilgileri belli
bir eylem dogrultusunda motive etme amacindadir. Kurumsal reklamin amaglar

sOyle siralanabilir (Karpat, 1999: 69):

- Halk arasinda kurumun giivenilirliligini arttirmak,

- Kurumun halk arasinda sempatik goriinmesini saglamak,

- Cevrenin, yonetimin dikkatini ¢ekmek,

- Kurumun imajin1 giiclendirmek, yanlis anlamalar1 ortadan kaldirmak,

- Tahvil, hisse senedi satislarinda ya da kurumun kredi alimlarinda basaril
olabilmesi i¢in iyi taninmislig1 saglamak,

- Kurumun toplumun yararina ¢alistigini gostermek,

- Kurumun ¢alisanlarinin destegini saglamak, personeli harekete gegirmek.

“1960'l1 yillarin basinda, iletisim pazari1 tam anlamiyla patlamistir. Grafik
tasarim tek bir meslek olmaktan ¢ikmis farkli farkli 6zellikler gerektiren birgok
meslege doniismiistiir. Reklamcilik kavraminin temel oldugu bir yaratim alanidir.

Biiyiik bir reklam kampanyasinin basarist her zaman grafikciliginin niteligine bagl
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olmasa da logolarda, belgelerdeki grafik kimlikte ve yillik raporlarda bi¢imsel
kusursuzluk aranir. Sergiler (Briiksel Sergisi'ndeki Amerikan Pavyonu onlarin ilk
biiylik isligidir) ve biitlin halinde grafik kimlikleri (Mobil, Zerox, Moma...)
diizenleyen Chermayeff, Geismar ya da Chicago'da Massimo Vignelli ve Bob
Borda'nin kurdugu Unimark gibi yaratim stiidyolarinin sayisi gitgide artar ”(Weill,
2007: 89, 90).

Sekil 2.9 "Mobil" Logo Tasarimi

Mobill

Sekil 2.9. Mobil logosu - Chermayeff & Geismar, 1964

Sekil 2.10 '"Mobil Logo Uygulamalart"

Sekil 2.10. Mobil logosunun gesitli uygulama alanlari
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Sekil 2.11 "The Museum of Modern Art" Logo Tasarimi

The Museum of Modern Art

Sekil 2.11. The Museum of Modern Art (MOMA) logosu - Chermayeff & Geismar, 1960

Sekil 2.12 "The Museum of Modern Art Kurumsal Kimlik Gorselleri’

Sekil 2.12. MOMA i¢in hazirlanmig kurumsal kimlik uygulama ve {iriinler.

Reklam ajanslar1 agik¢a bilimsel yaklasimi yeglerler: Bitip tiikenmek
bilmeyen arastirma ve testler gitgide Uluslar arasi diizeye yayilan medya planlari,
stratejiler sadece bir sanat yonetmeniyle bir copywriter'n elinden ¢ikan yaratima
baskalarinin da miidahele etmesine neden olur. Bu ylizden reklam grafik sanatlardan
uzaklasir, gerci 1980'li yillarda Ingiltere'de, CDP'nin (Collet, Dickinson & Pierce)
Benson & Hedges i¢in, Saatchi & Saatchi'nin Silk Cut i¢in yaptig1 islerde hala
gercekiistiicli taskinliklara rastlanir. Paris'te Robert Delpire Citroen i¢in Andre
Frangois, Topor ve William Klein'i ¢calistirir. Almanya'da Putz'un sanat yonetmeni sik
sik Tomi Ungerer'in islerini kullanan Heinz Edelman'dir. Bunlar istisnadir. Ajanslar
gitgide daha devasa gruplardan olusur, her kitaya ve iletisimle ilgili her meslege el
atarlar. Bir siirpriz olacaksa bu ancak bazi ilancilardan gelebilir, 6zellikle de moda

alaninda: Reklamlarin1 Wiedam & Kennedy'nin hazirladigi, genc¢ kusaga seslenmek
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isteyen Nike ya da Oliviero Toscani ve ajansiyla isbirligi yaparak afigleriyle Tibor

Kalman yonetimindeki dergisi Colors'la islere renk katan Benetton.

"

Sekil 2.13 "Nike Reklam Kampanyasi

&

CORK 900 LEADING TAIL
CARVED FROM >

Sekil 2.13. Spor iirlinleri tasarlayan Nike'in bir kampanyasinda kullanilmak tizere Wiedam &

Kennedy tarafindan hazirlanan siyah-beyaz bir reklam ¢aligmast.

Sekil 2.14 "Benetton Reklam Kampanyast"

UNITED COLORS
OF BRENITTON.

Sekil 2.14. Oliviero Toscani ve ajansinin bir sosyal sorumluluk projesi biinyesinde Aids'e

dikkat cekmek amaciyla hazirladigi Benetton afisi.
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2.1.5.2 Acikhava Reklam Ortam ve Tiirevleri

Acikhava, reklamciligin en eski araglarindan biridir (Inugur, 1987: 44).
Daglara taglara yazilan yazilar, kii¢iik bir esnafin diikkaninin iizerine adin1 yazan
tabela koyup gelip gecenin diikkanina gelmesini saglamasi gibi bir baslangigta
baslayarak acikhava reklamciligi; gelismis tllkelerde gordiiglimiiz biiyiik boy duvar
panolari, gokdelenlerin {zerinde ylikselen 1s1kli donen kiirelere kadar gelisen

teknolojiye paralel olarak hizla gelismistir (Kocabas ve digerleri., sf: 46)

Acik hava reklamlari; afis ve panolar, metro istasyonlari, otobiis duraklari,
vapur iskeleleri, havaalanlar1 gibi mekanlarda yer alan reklamlar ve binalarin dis
ylizey kaplamalari, 1g1kl1 ilanlar, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi folyosuyla
binalarin ve toplu tagima araglarinin cam yiizeylerinin kaplanmasi ile elde edilen
reklam araci), 6zellikle biiyiik alisveris merkezleri ve sehir meydanlarinda kullanilan
dijital olarak hazirlanan hareketli reklamlar (eskavizyon) ve apartman ve otopark
giris ¢ikiglari, lobilerde uygulanan reklam uygulamasi (homeboard) gibi hedef
kitleye her an her yerde ulasmayi1 amaglayan reklam araglaridir (Avsar ve Elden,

2004:65).

Giyasettin Tayfur’a gore (sf: 127) agikhava reklamlari; “Trafigin yogun
oldugu insanlarin ¢ok sik gectigi cadde, sokak ve kullandiklar1 istasyon durak ve
iskelelere konan afis, pano, billboard, doviz — pankart seklinde hazirlanan reklam

mesajlaridir.

Agikhava reklamlarinda kullanilacak malzemenin ve mesajlarin  diger
reklamlar arasinda kaybolmayacak 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. A¢ikhava
reklamlarinda kullanilan malzemenin kendisi kalici olmakla birlikte tiiketiciler
reklam1 gecis siiresi i¢cinde gordiiklerinden genellikle akilda kalic1 degillerdir. Ancak
cok carpici, kisa mesaj ve sloganlarin kullanimi ve bu kullanimin yogun olmasi ile

mesajlarin kalicilig1 ve etkisi artirilabilir (Kocabas ve digerleri., sf: 46-47).
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Ag¢ik hava reklamlar1 hazirlanirken dikkat edilecek bazi hususlar

bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Erdebil, 1997:29);

- Malzeme, kalmasi diisiiniilen siirece dis etkenlere dayanacak, kir, toz,

pislikle goriiniisiinii kaybetmeyecek cinsten secilmelidir,

- Etraftaki diger reklamlar arasinda belirecek, tabiatin cesitli mevsimlerde

alacag1 manzara i¢inde kaybolmayacak renk ve dlclide yapilmalidir,

- Bulundugu noktaya her istikametten yaklagsma sirasinda, goriis agisina

girdiginde secilebilmeli hatta okunmalidir,

- Ana trafik yollar1 tizerine konulan outdoorlar, o noktadan normal hizla gegis
siiresinde okunabilmelidir. Dolayisiyla kisa siirede algilanabilecek tiirden bir ¢alisma

ile mesaj verilmelidir.

Mehmet Olu¢ (1990: 16) tarafindan tanimlanan transit reklamlar ise
“Otobiislerde, tramvaylarda, banliyé trenlerinde, kartlar ve posterlerle yapilan
reklamlardir.” Ancak bu c¢alismada daha farkli bir smiflandirmadan hareketle dis
mekan reklam ortamlari tanimlanacaktir. Bu ¢ergevede baslica Agikhava (out of

home — dis mekan) reklam ortamlar1 su sekilde siniflandirilabilir:

Billboard: Agikhava reklam sektoriiniin en eski vitrinlerindendir. Klasik
smiflandirilmaktadir. Afis baskilar1 ofset teknigiyle ve paftali basiimaktadir. Gorselin
vitrine  uygulanmasi  “kostik” veya “su  bazli” yapistirma  usuliiyle
gerceklestirilmektedir. Klasik Bilboard ebadi 350x200 cm’dir. Isikli Bilboard ebadi
320x220 cm’dir. Klasik Bilboard afisleri 6 yada 10 pargali, Isikli Billboard afisleri
ise 4 parcalidir (http://www.basimevi.net/abb/terim/billboard.html).
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1980’1 yillarda, ekonomik ve etkin bir sekilde reklam mesajlarin1 hedef
kitleye ileten bir reklam araci olarak ilkemizde reklamverenin hizmetine giren
billboardlar, renkli igerikleri ile sehirlere bir farklilik, giizellik ve sik sik degismesi
ile de tiiketiciler arasinda bir merak konusu durumuna gelmistir. Billboardlar ¢arpici
ve gbze batan reklam araglaridir. Mesajlarin, resim, fotograf ve grafikler ile uyumlu
ve anlami tamamlayacak sekilde biitlinlesmesiyle hedef kitle iizerinde son derece
etkili olmaktadirlar (Marketing Tiirkiye Outdoor — Sign, Tasarim Uretim ve
Pazarlama Dergisi, Aragtirma — Onlar billboardu nasil kullandilar?, Rota Yayinlari,

Istanbul, 2005/1, s. 52 — 53).

Raket -CLP (City Light Poster)- ve Otobiis Duraklari: Raketlerin yeni
adiyla CLP (City Light Poster)lerin en ¢ok kullanildig1 alanlar, otobiis duraklari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir haftalik periyotlar ile kiralanan bu alanlar kent

mobilyalar1 olarak da adlandirilir.

Sekil 2.15 "Fisch Franke Raket Uygulamasi’

FISCH FRANKE - THE LIVING POSTER / FILLED WITH WATER AND REAL FISH

gl A
I ned
|. g«:ﬁ‘

Sekil 2.15. Frankurt'un merkezindeki iinlii balik lokantasi Fisch Franke, baliklarinin ne kadar taze
oldugunu gostermek i¢in, son derece ilgi gekici bir yontemle otobiis duraginin bir kanadini akvaryuma

doniistiiriip, i¢ine canli baliklar koymustur.
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Sekil 2.16 "Mc Donalds Raket Uygulamast"

Sekil 2.16. Popiiler fastfood zinciri Mc Donald's, duraga uyguladigi bu raket ¢aligmasinda
amblem'i olan 'M' harfinin yarisin1 baski olarak uygulatmis; diger yarist ise 15181n etkisiyle

duragin camina yansimigtir. Bu sayede amblem biitiin olarak algilanmaktadir.

Megaboard, Megalight, Pisa ve Superpisa Siiper Billboard ve City Light
Board olarak da adlandirilan agikhavadaki biiyiik ebatli reklam vitrinleridir. Standart
ve Afis Degistiricili olarak siniflandirilmaktadir. Afis Degistiricili Megalight’ta her
ylze 3 gorsel asilmakta, gorseller zaman ayarli bir mekanizma ile ortalama 15-30
saniye araliklarla periyodik olarak sergilenmektir. Standart Megalight’ta ise her yiize
1 gorsel asilabilmektedir. Megalight uygulamalarinda standart ebat 360x260 cm.
olmakla birlikte, 320x220 cm. ebadinda uygulamalar da bulunmaktadir. Megalight
vitrinleri i¢ten aydinlatmali olup, genellikle 1 aylik periyodlarla network olarak

kiralanmaktadir (http://www.basimevi.net/abb/terim/megalight.html).




Sekil 2.17 "Citroen Megaboard Uygulamasi"

i mEGABOARD
e

GITROEN C5 A CESTA JE HLADKA

i

e =

Sekil 2.17. Ug boyutlu bir megaboard uygulamas.

Sekil 2.18 "Rexona Megaboard Uygulamasi'

. _

Rexona

Sekil 2.18. Yine ii¢ boyutlu basarili bir megaboard uygulamasi.
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Kuleboard (Silindir Kule): Sehir merkezlerine giris noktalarinda bulunan

yuksek , iki veya {i¢ yliziine reklam alinabilen reklam tiniteleridir. Silindir kuleler tek

veya ¢ift katli olarak dizayn edilebilmektedir.
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Sekil 2.19 "Turkcell Kuleboard Uygulamasi"

Sekil 2.19. Sehrin en goz alic1 yerlerinde, sehrin tarihi ve kiiltiirel dokusuyla uyumlu, igten aydinlatmali ve 3
boyutlu reklam mecralaridir. Bu sik silindir kuleler 360 derece goriiniirliige sahiptir. Tiim kavsak ve doniis

noktalarinda bulundugundan 6zel projeler igin idealdir.

Superboard: Genellikle binalarin ¢atilarinin iizerine konulan, devasa boyutlu,
konuldugu bolgede hemen hemen her yerden goriilebilen reklam tiniteleridir. Bu tiir
reklamlarin kurulumu zor oldugu i¢in uzun siireli bulunduklar1 yerde kalirlar.
Catilara yerlestirilen superboardlar icin reklamveren bina sakinlerine belirli bir
miktar kira 6demektedir. Bazen de bina reklamverene ait olabilir. Bu durumda

yerlestirilen superboard ayni1 zamanda tabela islevi de gormektedir.
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Sekil 2.20 "McDonald's Superboard Uygulamast"

e ————

e

Let’s start fresh
April 20™

Trivision: Cok sayida yan yana dizilmis siitunlardan olusan, siitunlarin her
birinin liggen prizma seklinde oldugu ve her prizmanin {i¢ yiizeyinin de farkli oldugu,
hareketli pano tiiriidiir. Bu panodaki siitunlardan her biri periyodik olarak ayni anda
donerek, yan yana geldiklerinde biitiinsel bir anlama sahip resimler haline
gelmektedirler. Diger billboardlarla kiyaslandiginda, ortalama bir maliyete sahiptir.
Ancak 3 farkl reklamin ayni anda yerlestirilebilecegi bu tiir ¢calismalarda 3 farklh
iriiniin tanitim1 yapilabilecegi gibi, ayn1 iriin ile ilgili olarak 3 farkli mesaj da

verilebilmektedir. Bu durum reklamin maliyetini diistirmektedir.

Sekil 2.21 "Target Trivision Uygulamast"
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Posterler: Outdoor reklamciliginin en 6nemli araci olan posterler (billboardlar)

farkl1 bicimlerde tiretilmektedir. Posterler 4 farkl biiyiikliikte tiretilirler:

- 24 Tabakalik Posterler (24 Sheet Posters): 24 tabaklik posterler; 585 cm x
260 cm boyutlarindadirlar. Giiniimiizde 10 ya da daha az sayida tabakaya

basilmakta olan bu posterler, 24 tabakalik olarak bilinmektedir.

- 30 Tabakalik Posterler (30 Sheet Posters): 30 tabakalik posterler; 658 cm x
288 cm olarak basilir. 24 tabakalik posterler gibi bask1 teknolojisi sayesinde 10-
14 tabaka arasinda basilir. Bu posterler panoda 24 tabakalik posterlerden % 25

daha fazla alan kaplarlar.

- Panoyu Kaplayan Posterler (BLEED): Poster kategorisinin en genis iiyesi
olarak bilinen bleedler; 690 cm x 317 cm olarak basilir ve bu posterler panoda

24 tabakaliklardan %40 daha fazla yer kaplarlar.

- 8 Tabakalik Poster (8 Sheet Posters): Acikhava reklamciliginin en hizh
gelisen ve en ¢ok kullanilan poster bigimi olarak karsimiza c¢ikan 8 tabakalik
posterler kiiciik boy posterler olarak da adlandirilirlar. 373 cm x 133 cm
boyutlarindadirlar. 8 tabakalik posterler, kiiciik isletmelere iyi hizmet ig¢in
gelistirilmistir. 8 tabakalik posterlerin bazi ayirici avantajlar1 vardir. Bunlari

kisaca ele alacak olursak;

- Bu reklamlar yola yakin yerlere konulduklar1 i¢in daha yiiksek goriilebilirlik
oranina sahiptirler.

- Maliyetleri daha distiktiir. Kiralari, basim {cretleri bakimindan diisiik
maliyetlidirler.

— Ogzellikle yiiksek trafik yogunlugunun yasandig1 bolgesel alanlarda daha az
yer kapladiklari i¢in tercih sebebidirler.
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Sekil 2.22 "Poster Uygulamasi”

"hl:m
hlm..,
!m
; * 5.8 pres ulﬂl‘hm

Swale Commrunity
Salery Pary l-:rg{‘:-}

Sekil 2.22. Posterler kagitlara basilirlar ve gesitli dl¢iilerdeki panolara yapistirilirlar.

Boyah Biiltenler: Adindan da anlasilacagi gibi boyali biiltenler kagida
basilmamakta, direkt olarak c¢izim ve boyama yoluyla olusturulmaktadirlar, bu
nedenle maliyetleri ¢cok yiiksek olur. Boyali biiltenler posterlerden iig-dort kat daha
biiylik olurlar ve boyali biiltenlerin hazirlanmasindaki temel amag¢ da biiyiikliiktiir.

Standart bir boyal1 biilten 4.2 m x 14.6 m boyutlarindadir.

Acikhava biiltenlerinin maliyetlerinin yliksek olmasinin iki ana sebebi vardir;

1. Yiiksek Uretim Maliyetleri: Acikhava biiltenleri ¢izim ve boyama metodlar

ile yapildig1 i¢in bunun maliyeti yiiksek olmaktadir.

2. Boyal1 biiltenlerinin yerlestirildigi yerler trafik yogunlugunun en fazla oldugu
yerlerdir. Reklamcilar bu nedenle yiiksek bedeller ile bu bolgelerde reklam

verebilmektedirler.
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Sekil 2.23 "Coca Cola Boyali Biilten Uygulamasi’

Sekil 2.23. Duvar boyamasi ile Coca Cola'ya ait bir reklam ¢alismasi. Gerek maliyet, gerek
is¢ilik bakimindan olduk¢a zahmetli olan bu uygulama, giiniimiiz yiiksek teknoloji baski

makinalarinin biiyiik boyutlu baskilar yapabilmesiyle pek tercih edilmemektedir.

Postermatikler: Teknolojinin en son drneklerinden olan postermatikler; birden
fazla firmanin, irliniin veya hizmetin reklaminin tek bir iinite vasitasiyla kitlelere
aktarilabildigi reklam initeleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Genel olarak
spektakiilerlere benzemektedirler. Bu tiniteler ile 1s1ikli olarak belirlenebilen

periyotlarla ve siirelerle, yatay hareketler sayesinde tanitimlar yapilabilmektedir.
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Sekil 2.24 "Postermatik Uygulamalart”

Sekil 2.24. Postermatik hareketli reklam panolart ara¢ ve yaya trafigin yogun oldugu cadde ve

yerlesim yerlerinde konumlandirilmis, kentsel dokuya uygun, temiz ve etkin reklam
mecralaridir. Postermatik Cift tarafli hareketli reklam gosterimi saglamaktadir herbir yiiziinde 3
adet toplamda 6 adet reklam afisini istenilen zaman araliklariyla gostermektedir. Kapaklar, 6zel

iiretim gazli piston iticiler yardimryla kolayca agilmaktadir.

Spektakiilerler: Giiniimiizde yeni sayilabilecek olan spektakiilerler ilk kez
1976 yilinda acgikhava reklamciliginda yerini almistir. Bunun en 6nemli nedeni ise
bilgisayar teknolojisinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler ve bunun 1siklandirma
ile sagladig1 uyumdur. Bu sayede binlerce kii¢iik 1s1ktan olusan tabelalar uyum i¢inde
reklamciliga hizmet vermektedir, bunun en ¢ok karsimiza c¢ikan Ornegi ise

scoreboardlardir.

Spektakiilerler uzmanlarca biiyilk oranda c¢elik malzeme kullanilarak
yapilmaktadirlar. Yiksek bir goriiniirlige sahiptirler ve diger agikhava reklami
tiirlerinden daha fazla maliyetleri vardir. Genellikle sehirlerde islek caddelerde yaya
ve ara¢ trafiginin yogun oldugu yerlerde kurulurlar. Spektakiilerlerin ¢ekici
olmasinin baslica nedeni 1siklandirilmalar1 ve goéz almalarndir; 6zellikle aksamin

yogun saatlerinde insanlarin olduk¢a dikkatini ¢gekmektedirler.
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Sekil 2.25 "Spektakiiler Uygulamalart”
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Mobil TV’ler, Dijital Ekranlar: Hedef kitlenin yogun olarak bulundugu
merkezlere yerlestirilen plazma TV’lerden olusmaktadir. Amag ekranlardan markanin
reklamlari tiiketiciye izlettirmektir. Ama bu yapilirken tiiketicinin uzun reklam
kusaklariyla sikilmamast da disilinlilerek reklam kusaklar1 ¢esitli igeriklerle
siislenmektedir. Dijital platformlarin bir diger 6zelliginin de hareketli mesajlari
barindirtyor oluslaridir. Dijital ekranlarda sabit bir panoda veya baskili bir ilanda
yapilamayacak anlik degisimler giincellenebilmektedir. Dijital ortamlarda mesajlar
stirekli degismekte ve 1sikli renklerle goriintilenmekte, bdylece dijital ortamlar
farkindalik yaratan ve okuma orami yiiksek bir ortam haline gelmektedir. Dijital
billboardlar giines 1s181nda bile g.riinebildigi, hareketli g.riintiilerle reklam verenin de
ilgisini c¢ekebildigi i¢in onemli bir teknolojik platformdur. Dijital panolar taksi ve
otobiislerin izerinde de uygulanabilmekte, araclarin bulundugu semte ve giiniin

saatine gore degisik reklam yayini yapabilmektedir.
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Sekil 2.26 "Dijital Pano Uygulamast"
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Sekil. 2.26. Iki satir nobetgi dijital eczane panosu. Ust satirda ndbetci eczanenin ismi sabit bir sekilde
gosterilirken alt satirda da adresi kaydiriliyor. Onceden bellegine yiiklenmis olan nébetci eczane listene gore

giinliik olarak eczaneleri gosterir.

Metro i¢i ve disi: Metro istasyonu i¢i veya girislerinde karsimiza ¢ikan
reklam panolaridir. Genellikle klasik billboard goriiniimiindedirler. Raylarin
hizasindaki duvarlarda ve turnikelerin oldugu bdliimdeki duvarlarda karsimiza

cikmaktadirlar.

Sekil 2.27 "Metro i¢i Billboard Uygulamast"

Sekil 2.27. Metro ici reklam uygulamasi
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Ahsveris merkezleri: Alisveris merkezleri icinde yapilan reklam calismalart
tikketicilerin merkeze gelis amaglar1 c¢ercevesinde kararlarinin  olugmasi ve
tercihlerini yapmalar1 noktasinda etkin rol oynar. Buralarda verilen mesaj hedef
kitleyi yonlendirici etki yapmaktadir. Satis merkezleri c¢evresine yerlestirilen
Agikhava reklamlari aligverise ¢ikmis ya da bir yerden basa bir yere giden tiiketiciyi
bir mali satin almasi i¢in ikna edebilir ve malin satis sansimi artirabilir. Ancak
Acgikhava reklamlarinin yerleri ve sunus bigimi bunlarin etkisini artirmada biiytiik rol

oynar (Topsiimer, 1989: 86, 87).

Sekil 2.28 "Aligveris Merkezinde Isikli Reklam Uygulamast"

Otoparklar: Genellikle biiyiik aligveris merkezlerinin otoparklarina yerlestirilen
bu tiir acikhava reklamlar1 bir anlamda satis yeri reklam malzemesi goérevi de
gormektedirler. Giin i¢cinde genellikle alim giicli yiiksek cok fazla kisinin ugradigi
biiylik aligveris merkezleri, aktif hedef kitleyi yakalamak i¢in oldukg¢a iglevseldir. Bu
tiir mekanlarda bulunan insanlar aligverise hazirdir. Bu anlamda ¢evredeki uyaranlara
algis1 agiktir. Bu nedenle bu tiir reklamlar hedef kitlelerine ulagsmada oldukga basarili

olabilmektedir.
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Sekil 2.29 "Otopark I¢i Reklam Uygulamasi”

Sekil 2.29. Bir banka otoparkinda duvara poster uygulamasi

Networkler: Agikhava'da network terimi, Otobiis Duragi, CLP ve Silindir
reklam vitrinlerinin ya da Megalight gibi 06zel ebath initelerin bir araya
getirilmesinden olusan paketler i¢in kullanilmaktadir. Her bir network hazirlanirken
sehrin ve hedef kitlenin tamamina ulasilabilirlik baz alinmaktadir. 118,5 x 175 cm
ebatlarinda olan network vitrinleri i¢ten aydinlatmalidir. Gorseller backlight kagida

basilmaktadir. Tiirkiye'de biiyiik kentlerde yaklasik 3-4 diger kentlerde 1-2 agikhava
network ag1 bulunmaktadir (http://www.basimevi.net/abb/terim/network.html).

Taksiler: Taksilerde yolcu ile $6forii birbirinden ayiran bdliime reklam
alinabildigi gibi, araglarin iizeri de bir reklam ortami olarak kullanilabilmektedir.
Taksi izerine dijital panolar da uygulanabilmekte, araclarin bulundugu semte ve

giinilin saatine gore degisik reklam yayin1 yapilabilmektedir.


http://www.basimevi.net/abb/terim/network.html
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Sekil 2.30 "Arac Uzeri Reklam Sekil 2.31 "drac I¢i Reklam Uygulamasi”

Uygulamast"

Sekil 2.30. Canon markasinin taksi tizerinde reklam Sekil 2.31. Taksi i¢inde, $6for koltugunun arkasina

uygulamas. yolcular i¢in reklam amacli yerlestirilmis ekran.

Restoran ve kafeler: Restoran ve kafelerde promosyon amagh yerlestirilen
iiriinler (semsiyeler, buzdolaplari, bardaklar, bardak altlar1 v.b.) bu guruba
girmektedir. Bazen tamamiyla belirli bir markanin ismini tastyan tirlinlerle donatilan
restoran ve kafeler goriilebildigi gibi, ¢esitli markalarin {irlinlerinin yer aldig
restoran ve kafeleri de gormek miimkiindiir. Kimi zamansa islek bolgelerde dogrudan
dogruya isletmesine reklam panolar1 yoluyla reklam alan isletmeciler de
goriilmektedir. Ayrica belirli bir markanin (6rnegin Efes Pilsen) amblem, isim ve
renkleriyle birlikte, restoran veya kafenin ismini de tasiyan tabelalar da bu gruba

girmektedir.
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Sekil 2.32 "Kafe Reklam Uygulamasi"”
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Sekil 2.32. Coca Cola'nin sponsorlugunda bir kafe.

Sinema salonlar1: Sinemalarda, film baslamadan 6nce yayinlanan reklam
dizileri ve sinema salonu girislerinde yer alan film afisleri bu gruba dahildir. Bunlarin
haricinde, filmin igine gizli ya da agik olarak yerlestirilmis olan reklamlarin da bu

gruba girdigini sdylenebilmektedir.

Sekil 2.33 "Sinema Reklam Uygulamasi"”

Sekil 2.39. Bir sinemanin bekleme salonunda film afisleri.
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Havaalanlan

Sekil 2.34 "Havaalan: Reklam Uygulamasi 1"

Sekil 2.34. Havaalan1 bagaj tasima bandindaki bir araba reklama.

Sekil 2.35"Havaalani Reklam Uygulamasi 11"

Sekil 2.35. Terminalden ugaga yolcu tagimak icin kullanilan arag i¢inde tutunma yerlerine

uygulanan yaratici bir saat reklami.

Ucak igleri: Ugak iglerinde yolcularin en iyi gorebilecekleri sekilde
yerlestirilmis reklam araglari, yolculuk boyunca bilingiistii ve bilingalt1 etkilere

sahiptir ve tiiketiciyi “hava”da da yakalamak isteyen bir anlayisin lirtiniidiir.
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Sekil 2.36 "Ucak I¢i Reklam Uygulamasi”
—- :

Sekil 2.36. Ugak i¢inde el bagaji dolaplar1 ve koltuk arkalarinda bulunan yemek sehpalari tizerine

uygulanmis reklam ¢alismalari

Satis yeri reklam araglar1 (POP): Pazarlama zincirinin son halkasi olan
tikketiciye ulasilan noktalara, tiiketicinin karar verme asamasinda belirli {riinlere
tilketiciyi yoneltmek, yonlendirmek adina yapilan reklam c¢alismalaridir. Aligveris
merkezlerinde kasa Onlerine konulan reklam araglari, magazalarda tavandan sarkan
reklam uygulamalari, belirli bir {iriiniin tanitim araglartyla bezenmis market raflar1 bu

gruba girmektedir.
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Sekil 2.37 "POP Uygulamast"

Sekil 2.37. Bir ¢amasir deterjani liriiniine ait P.O.P. Calismasi

Uriin tamittim1 amach promosyon masalari: Alisveris merkezlerinde bir
markaya ait yeni bir iirlinii veya tamamen yeni ¢ikmig bir {irlinii tanitmaya yarayan
ve Uriiniin niteligine gore {iriinii deneme imkan1 sunan tezgah/masalardir. Masa veya
stand basinda en az bir tanitim hostu/hostesi bulunur. Ornekle, bir hazir corba
icecegini kiiglik plastik bardaklara koyarak miisterilere iiriinii deneme imkan1 sunulur

ve ayn1 zamanda {iriin tanitimi yapilir.

Sekil 2.38 "Uriin Tanitim Stand:"

Sekil 2.38. Bir ¢ikolata firmasi iiriinlerinin tanitimi i¢in hazirlanan stand.
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Otobiis iizeri reklam uygulamalari: Acikhava Reklamcilik ortamlarindan
olan otobiisler, biiylik reklam alanlariyla, siirekli hareket halinde olmalariyla ve
giinde ylizlerce, binlerce yolcu tasimalariyla oldukg¢a Onemli bir reklam alani
olusturmaktadirlar. Otobiisler yogun iletisim yerleridir ve transit reklamcilikla genis
bir topluluga hitap edilebilmektedir. Bu genis topluluk kapsaminda yogun sehir
hayatinda, aligveris alanlarindaki siiriicliler, yayalar, toplu tasima araglarini

kullananlar sayilabilmektedir.

Sekil 2.39 "Otobiis Uzeri Reklam Uygulamast"

Spor Sahalari: Stadyumlarda ve spor salonlarinda, saha i¢lerine yerlestirilen
reklam panolar1 bu gruba girmektedir. Bu panolar genellikle saha etrafini ¢epecevre

sarmaktadir ve her macta degismektedir.
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Sekil 2.40 "Spor Sahasit Reklam Uygulamalart”

Sports Dlay 9@
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Maskot: Maskotlar, bir kurumun veya hizmetin reklamin1 yapmak izere
olusturulmus hayali yaratiklardir. Bu yaratiklar g¢esitli formlarda somutlastirilarak
hedef kitlenin begenisine sunulmaktadirlar. “Maskot ne kadar sevimli olursa o kadar
sevilir, kabul goriir, dolayisiyla da markay1 sevdirir” goriisti, genel kabul gérmiis bir

diistincedir.

Maskotlar olusturulma siireci olarak logo tasarimlarindan daha zor olup,
kullanim agisindan avantajhidir. Akilda kaliciligi, uygulanabilirligi, 6zellikle dikkat
cekiciligi sayesinde markanimn ve ismin akilda kalmasini kolaylastirir. Kurulusun

ozelliklerini yansitmasi, onunla iligiklendirilmesi agisindan profesyonellik ister

(http://www.logoloji.com/maskottasarimi.php).

Ornegin;

- Dalin reklamlarinin vazgecilmez Sar1 Civceivleri.
- Migros'un Yesil Kangurusu,

- Cheetos cerezlerinin Jaguar't

- Vestel'in biyonik adami,

- Argelik'in Celik'i,

- Yap1 Kredi'nin mor renkli 'Vada'si,


http://www.logoloji.com/maskottasarimi.php
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- Algida'nin Aslan Max'i,

- Panda dondurmalarinin Panda's1 gibi.. cogaltilabilir.

Herhangi bir logoyu dis mekan ve i¢ mekanlarda uygulamak ile, Maskotlarin
uygulanmasi arasinda biiyiik farkliklar vardir. Sektor ve kurulusun 6zelliklerine gore

maskot tasarimlar1 oldukga yararli gorsellerdir.

Sekil 2.41 "Maskot 1" Sekil 2.42 "Maskot 11"

Sekil 2.41. Argelik'in Celik'i. Sekil 2.42. Algida'nin Aslan Max'i.

Sekil 2.43 "Maskot 111"

9

=

Sekil 2.43. Michelin'in maskotu.
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Maket: Maketler, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde belirli renk, sekil
ve boyutlarda hazirlanarak sabit noktalara yerlestirilen reklam araglaridir.
Cogunlukla temsil ettikleri nesneden ¢ok daha biiyiik veya kiiiik boyutlu olarak
hazirlanirlar. Bu durum maketlerin dikkat cekiciliklerini artirmaktadir. Ornegin
sehrin kalabalik bir noktasina yerlestirilen dev bir kola kapagi, bira kutusu benzeri
uygulamalar maket olarak ifade edilmektedirler. Maketler cogu zaman spektakiiler

olarak adlandirilan reklam araglariyla da biitiinlesik olarak kullanilabilmektedir.

Sekil 2.44 "Maket"

Sekil 2.44. Maketler cogunlukla temsil ettikleri nesneden ¢ok daha biiyiik veya kiigiik

boyutlu olarak hazirlanirlar. Sekilde Tiirk Hava Yollari'na ait bir ugagin maketi.

Balon: Cogu zaman gokyiiziinde veya televizyonda belirli iriinlerin
reklamlarmi yapan balonlar goriilmektedir. Ozelikle “Sana” margarin reklamlarinda
lezzet testi de yapan reklam amacl balonlar Tiirk televizyonlarinda uzun dénem yer
almisti. Yogun insan gruplarinin toplandigi kutlama, fuar benzeri agikhava
alanlarinin izerinde dolastirilan bu tiir reklam araclar1 oldukg¢a dikkat cekici bir

ozellige sahiptir.
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Sekil 2.45 "Balon"

Sekil 2.45. Bir araba lastigi firmasinin balon iizerine reklam uygulamasi

2.1.5.3 Kurumsal Afis Tasarimi

"Cagdas haberlesmede en etkin araglardan biri olarak niceliksel, 6ziinii en iy1
sekilde yansitan, yaratict Ornekleriyle de niteliksel olarak 20. ylizyilin en 6nemli
etkinliklerinden biri 17 olan afis; kagit, kumas gibi degisik yiizeylere yapilan ve
alicisinin  gorebilecegi tiim mekanlara asilabilen duyuru niteliginde bir iletigim

aracidir" (Ertel, 1983: 82).

"Afis tanim olarak, bir haberi bir olayi, siyasal, sosyal, ekonomik, sanatsal ve
kiiltiirel acidan, topluma duyurmak amaciyla, degisik yiizeyler iizerine yapilan ve
belirli boyutlarda kdy, kasaba ve sehirlerin ¢esitli yerlerine asilan duyurulardir”

(Tepecik, 2002: 72).

Tepecik'e gore 'kisa Omiirlii bir tanitim aract' olan afig, 6énemli bir konu
hakkinda halki en etkin bir bicimde haberdar eder. Kent icindeki ¢esitli yerlere

asilarak, insanlara olaylar1 siirekli hatirlatmasi agisindan, ¢ok kullanilan bir kitle
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iletisim aracidir. Afis sadece liretim ve tiiketim iliskilerinde halka bilgi vermez.
Bunun disinda sosyal, siyasal ve kiiltiirel olaylarin halka ulastirilmasinda da 6nemli
ve etkili rol oynar. Giinlimiiz diinyasinda televizyon gibi bir iletisim araci bile afis
kadar etkili degildir. Ciinkii afisin siirekli hatirlaticilik 6zelligi s6z konusudur. Afis
insanlar iizerinde ideolojik ve estetik bir etkilenme yaratir. Bu etkilenme sayesinde
insanlarin giinliik aligkanliklar1 ve diisiince bigimlerini yonlendirir. Cevresiyle stirekli
bilgi aligverisi i¢inde bulunan insan, buradan aldigi uyarilar sonucu birtakim
davraniglarda bulunmaktadir. Bu davranislarin ¢evresini kullanmasi dogrultusunda

olumlu ya da olumsuz olusu, davranisi doguran etkenlerdir (2002: 74).

Afisler, okuma yazma bilmeyen veya kiiltiir diizeyi diisiik insanlar icin etkili
bir iletisim araci olmustur. Afis, i¢erisinde bulunan sembollestirilmis illiistrasyonlar
veya fotograflar araciligi ile bu tip insanlara dahi igerisindeki mesaj1 kolaylikla
okutabilmektedir (Bektas, 1996:142). Ornegin sekil 2.56'daki afig tasariminda metin
cok kiiciik harflerle kullanilmis ve sayfanin merkezini biiylikce kaplayan siyah
lekenin yaninda neredeyse goriilmez hale gelmistir. Afisi inceledigimizde balikg¢il
simsiyah bir kusun iizerinden akan siyah damlalar géormekteyiz. Bu afiste petrole
bulanmis balikeil bir kus resmedilmis ve afisin altinda yer alan metinde de Meksika
Korfezi'ne dokiilen galonlarca petroliin ¢evreye olan olumsuz etkisi anlatilmak

istenmistir.

Sekil 2.46 "My white body is a dark stain — thanks to you!"
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"Bir afig tasarlanirken dikkat cekicilik, sadelik ve bicim, endiistriyel ve
ekonomiklik, estetik ozellikler gibi dikkat edilmesi gereken bazi tasarim kriterleri

vardir" (Tepecik, 2002: 69-70).

Iceriklerine gore reklam (ticari) afisleri, kiiltiirel afisler, sosyal igerikli afisler
olarak tic gruba ayrilan afislerden reklam afisleri {iirliniinii pazarlamak isteyen
kurumlarin hedef kitleleri géz 6niinde bulundurularak hazirlanir ve satig arttirma
amaci giider. Bunun yani sira {rlin hakkinda bilgi vermek ve sunulan hizmeti
tanitmak gibi amaglar1 da barindiran ticari afisler, bes sektdrde yaygin olarak

kullanilmaktadir (Becer, 1999: 201):

1. Moda

2. Endiistri

3. Basin — Yayin
4. Gida

5. Turizm

Bu tiir farkli sektorlerdeki tiriinleri veya hizmetleri tanitan reklam afisleri
iriin veya hizmeti tanittiklar1 gibi, taninmig bir tirliniin tiiketiciler tarafindan

benimsenip, onlar1 satin alma eylemi i¢in harekete geciren afis ¢esitleridir.
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Sekil 2.47 "Beykoz Kunduralart"

]
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Thap Hulusi Gérey'in Beykoz Kunduralari icin tasarladigi afis (Sekil 2.47),
reklam afislerine bir 6rnektir. Afiste goriilen bir ¢ift kundura, yagmur ve martilar; iiriiniin
suya dayaniklilik yoniinii vurgulamaya yoneliktir. Suyla i¢ice olan martilarin tiiylerinin
su gecirmez Ozelligi, dolayl bir anlatimla ayakkabilar i¢in de ayni mesaj1 vermektedir.
Ticari mesaj ve kullanilan sloganin (Beykoz kunduralari mart1 gibidir iclerine su
gecirmez) yanisira afiste tasarim yoniinden denge, vurgu, armoni, oranti, ritim, hareket

gibi unsurlara da dikkat edilmistir.

Bir iiriinii tiiketiciye cazip kilmak i¢in {iriiniin veya hizmetin markasini kisinin
bilingaltina yerlestirmek, farkindalik saglamak, kisiyi o iirlinli veya hizmeti satin almaya
yonlendirmek bagarili reklam c¢alismalarinin sonucudur. Sosyal yasamda insana mesaj
iletmeye calisan binlerce gorsel — isitsel uyaricinin basarili olup insana iletilmesi ve
hedefe ulagsmasi da planli, 6zenli ve prensiplere uygun reklam ¢aligmalarryla miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle bir reklam afisinde aliciya iletilmek istenen mesaj, tiiketicinin
glinlik hayatinda karsilagtigi onlarca mesaj arasindan siyrilip algilanmasi igin dikkat
cekici ve yeterli agiklikta olmalidir. Estetik degerler 6nemli olmakla birlikte, okunaklilik,
anlasilirlik, sadelik ve tasarim prensiplerinin dogru kullanimi mesajin aliciya daha hizl

ulagmasini kolaylastiran etkenlerdendir.
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2.1.5.3.1 Kurumsal Afis Tasariminin Amaci

Kurumsal afis tasarimi satisa yonelik olmaktan ¢ok, firmayla ilgili imaj
olusturmada etkilidir. Bildigimiz ve gilivendigimiz firmalarin afig calismalarini
gordiigiimiizde, firmanin yeni bir iiriin mii ¢ikardigini veya sosyal bir faaliyet i¢inde
mi oldugunu merak ederiz. Diizenli bir sekilde gergeklestirilen afis caligmalar
sayesinde, tiiketici zihninde markayla ilgili bir imaj olusur. Bu yoniiyle kurumsal afis
caligmalari, bir iirlinii sattirmaktan daha onemlidir, ¢ilinkii etkisi daha uzun siireli

olacaktir.

2.1.5.3.2 Kurumsal Afis Tasarimlarinin Marka Imaji Yaratmada Etkisi

"Marka imaji, tiiketicilerin tiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
iirlinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir
markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu
kaynaklar arasinda markali iiriinii denemek, liretici firmanin iinii, iiriin ambalaji,
marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi

pek ¢ok faktor yer almaktadir" (Akkaya, 1999; s. 101).

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajimi firmalarin basarisinin
temeli olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladigi
ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markay1
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda énemli pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve de pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajmi
belirleyen lriin o6zelliklerine, kullanict ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka
ismine, firma ismine ve de iilke kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden
hangisinde iirlin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali,
zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki

diisiincelerinin degistirilmesine ¢alisilmalidir. Marka imaji, tliketicilerin satin alma
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olasiligl, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli,
tutarli ve tliketiciye uygun bir marka imaj1 olusturmak satiglar1 da olumlu

etkileyecektir (Akkaya, 1999: 102-108).

2.1.5.3.3 Kurumsal Afis Tasarimlarinda Kullanilan Gorsel Elemanlar

"Bir reklam kampanyasinin iigte biri ile yarisi ¢ogunlukla gorselin giiciine
dayalidir. Ciinkii mesaji okumas1 i¢in hedef kitleyi tasarima 'davet eden' gorsel
elemanlardir. Ancak gorseller, yalnizca ilging olduklari, dikkat cektikleri ya da bir
reklami stisledikleri i¢in kullanilmamalidir" (Hopkins, 2007: 183).

Hopkins'in de ifade ettigi gibi bir reklam calismasinda kullanilacak
gorsellerin salt dikkat cekici veya ilging oldugu diisiiniilerek kullanilmasi, bilingsiz
yapilacak bir yaklasimdir. Bunun yanisira Becer'in de ifade ettigi gibi (1999: 202)
tasarimct temel olusturan diisiincenin fotograf yoluyla mu illiistrasyonla m1 yoksa
grafiksel Ogelerle mi daha etkili bir bicimde vurgulanacagini arastirmali, mizahi,
trajik ya da soyut imgelerden hangisinin anlatimi daha da giiclendirdigini

belirlemelidir.,

2.1.5.3.3.1 Tipografi

Tipografi, grafik tasarimcinin elindeki en 6nemli grafik elemanlarin basinda
gelir. Hemen hemen grafik tasarim ile ilgili tiim islerde tipografinin yeri vardir. Bu
onemli elemani iyi bilmek, onun yapisini, pargalarini, tarihsel gelisimini ve ustalarini

tanimak , tasarimciya sayisiz avantajlar saglar.
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"Yazinin bir iglevini, isaretler yardimiyla diisiince ve bilgi aktarimi olarak
tanimlayabiliriz. Ancak tipografi bu tanimin bir adim 6tesidir, bir anlamda 'yaz ile
sanat yapma' boyutudur. Klasik tipografi anlayisi, okunabilirlik ve estetik ekseninde
odaklanmis olsa da, ¢agdas anlamda tipografi, 6zellikle postmodern yaklasim artik

kendine bundan farkli hedefler belirlemistir" (Ugar, 2004: 106).

Artik grafik tasarimda tipografi, bilgi ve mesajin anlasilabilir bir form diliyle
iletilmesinin yami sira, bir tarz, kisilik, gorsel bir dil, farkli bir imge olarak ortaya
konan bir eleman olma iddiasinm1 tagimaktadir. Kuskusuz mesajin igerigiyle
tipografinin uyusmasi grafik tasarimcilarinin en siklikla ¢oziim bulmak zorunda
kaldig1 durumdur. Ses ile dogrudan iliskiye sahip yazi, kagit izerinde sdylenen s6ziin

izidir, bir tonu, durusu ve tavr1 vardir (Ugar, 2004: 106).

Sekil 2.48 ""Tipografik Diizenlemeler"

...,.,H““"l' Bodoni
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Sekil 2.48 ""Tipografik Diizenlemeler"
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2.1.5.3.3.2 Grafikler

[lliistrasyon ve fotograf kullanimi ile giiniimiizde kullanilan reklam gorselleri
arasinda tasarimcilar arasinda en az tercih edilen grafikler, dikkat ¢ekicilik agisindan
etkisi az olmakla birlikte kurumsal marka imaji reklamlarinda beklenen etkiyi
uyandiramamaktadir. Bu nedenlerle grafiksel gorseller gelistirilmis ve giiniimiizde

kullanilan bi¢imiyle illiistrasyonlar halinde kullanilmaya devam etmistir.

2.1.5.3.3.3 Illiistrasyon

"Baglik, slogan ya da metin gibi sdzel unsurlar1 gorsel olarak betimleyen ya
da yorumlayan biitiin unsurlara genel olarak 'illiistrasyon' ad1 verilir. Illiistrasyonlarin
hazirlanmasinda gelensek ¢izim ve boyama malzemelerinin yanisira, fotograf, kolaj

ve bilgisayar tekniklerinden de yararlanilmaktadir" (Becer, 1999: 210).
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Fleishman'a gore resimleme veya illiistrasyon, "...yazili, sozli ya da
elektronik bir metine eslik eden ve onu tamamlayan bir ¢izim, fotograf ya da seklin

iiretim ya da hazirlama sanat1 veya siirecidir" (2004: 3)

[lliistrasyonlar, kullanim alanlar1 acisindan ii¢ grupta toplanabilir (Becer,

1999: 210):

1. Reklam Illiistrasyonlari: Bir iiriin ya da hizmeti tanitmak amaciyla yapilan
bu calismalarda ayrint1 6n plandadir. Sinema, tiyatro ve konser afigleri, kaset
ve cd kapaklari, turistik ilanlar, besin ambalajlari, basin ilanlari, takvimler,
tebrik kartlari, ¢ikartma ve etiketler; reklam illlistrasyonlarinin uygulama

alanlar1 arasindadir. Moda illiistrasyonlar1 da reklam illiistrasyonu iginde ele

alinmaktadir.

2. Yayn Illiistrasyonlar:: Gazete, dergi, kitap ve ansiklopedilerdeki

makale, haber, 6ykii, roman, siir ve agiklamalara eslik eder.

3. Bilimsel ve Teknik illiistrasyonlar: Botanik, tip, zooloji, mekanik,
jeoloji gibi uzmanlik alanlari i¢in Ogretici ve tanimlayici amaglarla

yapilan ayrintil illiistrasyonlar bu grupta toplanabilir.

Grafik tasarimci; afis, basin ilani, kitap kapagi, katalog, ambalaj, pul ve para

gibi grafik iiriinlerde degisik resimleme tekniklerinden yararlanir.
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Sekil 2.49 "Camel" Sekil 2.50 "Dimes"

SURGEON GENERAL'SY by
Now Gty Reuces Senaus ks 1o Your Heahth

Sekil 2.50. Dimes meyve sulari igin

yapilmis bir reklam illiistrasyonu.

Sekil 2.49. Off marka sinek kovucu igin

yapilmug reklam illiistrasyon afisi.

2.1.5.3.3.4 Fotograf

"Fotograf, plastik sanatlarin en gen¢ dalidir. Yasami ve dogay1 dramatik bir
yapiyla yorumlayan fotografa, 'gormenin yeni sekli' denilmektedir. Fotograf sanati,

bir kamera araciligiyla yapilan teknik bir uygulamadir" (Cizgen: 1993: 7).

Okuyucuya iriiniin nitelikli oldugunu sézlerle anlatmak, asla bunu gostererek
anlatmak kadar etkili olamaz. Bir elektrik siipilirgesinin ne kadar iyi oldugunu
sozciiklerle anlatarak bir giin harcamak yerine onu prize takip kum dolu bir kutuyu
bir dakikadan az bir silirede nasil bosalttigin1 veya dalmagyalinin beneklerini nasil

topladign gosterildiginde izleyici dikkat kesilecektir. Uriiniin faydasini gostermek
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aynt zamanda okuyucularin kendi sonuglarini ¢ikarmalarini saglayacaktir (Kasim,

2005: 81).

Ayrica 'kitle iletisiminde fotografin eglendirmenin yanisira satmak gibi bir
islevi de bulunmaktadir. Mal ve hizmetin kitlelere tanitilmasinda fotografin ¢ok
biiylik 6nemi bulunmaktadir. Dergilerde, sinemalarda, televizyonda ¢izilen iyi bir
yasam, sahane arabalar, giizel kadinlar egzotik geziler ¢alisan kesimlerin hatta

zenginlerin bile disinda kalabilmektedir (Thornton: 1993, 6).

Sekil 2.51 ""Subaru”

~
We”uﬁi-lo Audi and BMW for winning the beautyeontest.
From theWianer of the 2006 International Engine of the Year.

Sekil 2.51. Subaru marka otomobil i¢in fotografli bir reklam ¢aligmasi.

2.1.5.4 Brosiir ve Basin flanlarinda Kurumsal Kimligin Kullanihst

Basili reklam ortamlari, belirli formatlarda tasarlanarak, kagit iizerine bask1
yoluyla ¢ogaltilmak suretiyle dagitilan reklam araglarinin tiimiine verilen addir. Bu
tiir ortamlarin en biiytik 6zelligi, diger ortamlara oranla daha kalic1 olmalar1 ve hedef
kitleye giin boyu ulagabilmeleridir. Bir diger 6nemli 6zelligi ise, bu tiir reklamlarin

daha diistik maliyetlerle tiiketiciye ulagabilmeleridir.

Baslica basili reklam ortamlari:

- Gazeteler,
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- Dergiler,
- El lanlar,
- Kataloglar,

- Brostirlerdir.

Gazeteler: ""Ekonomik ve siyasi yonden cok hareketli gecen cagimizda,
gazetenin insan yasantisinda onemli bir yeri vardir. Gazete, glinlimiiz insaninin en
onemli enformasyon kaynaklarindan biridir. Bugiin cagdas toplumlarda gazete
okumayan insan yok denecek kadar azdir. Okuma yazma bilmeyenler bile okuyanlara
sorup, gazetenin neler yazdigimi 6grenmek istemektedirler. Basili kitle iletisim
araclar1 arasinda en etkili olan1 ve en ¢ok tiiketileni de yine gazetelerdir. Gazetelere

verilen reklamlarin 6lgiisii stitun santimdir" (Kocabas ve Elden, 35, 36).
Bir reklam ortami olarak gazetelerin avantaj ve dezavantajlari (Akbulut ve

Akbas, 2006: 71):

- Diger reklam ortamlarma gore kiyaslandiginda gazeteler kalicidir.
Gazetelerdeki reklamlar okuyucu gazeteyi her eline aldiginda etkilidir. Bu

unsur, gazete reklamlarinin okuyucuya giin boyu hitap etmesini saglamaktadir.

- Gazete reklamlar1 saklanabilmekte ve arsivlenebilmektedir.

—Genis boyutlu mesaj verebilir, {iriiniin temel 6zelliklerini, tanimini

vurgulanacak yonlerini, 6rneklerle okuyucuya anlatabilir.
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Sekil 2.52 "Gazete Ilani"

Plocoms fout s e madd swerpihiag b it

weaboned B bl me,
s beother tolls court

Sekil 2.52. Bir araba markast i¢in yapilmis, oldukea biiyiik ve gézden kagmayacak sekilde

merkeze yerlestirilmis bir gazete reklam ¢aligmasi.

Dergiler: '"Dergiler basili reklam ortamlarinin en 6nemli 2. grubudur. Belirli
ilgi alanlarma hitap ettiklerinden reklamverenlerin spesifik hedef kitlelere
ulagsmalarinda oldukca etkindirler. Dergilerin yayin frekanslar1 1 yil ila 1 hafta
arasinda degismektedir. Bu nedenle okunma siireleri de diger basili yayin ortamlarina
oranla daha fazladir. Genellikle ¢esitli ortamlarda bekleme salonlarina da konan

dergiler, o ortamda bulunan bireylere ulagsmaktadirlar" (Kocabas ve Elden, 33).
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Sekil 2.53 "Dergi [lan"

Sekil 2.53. Bir derginin ¢ift yapragina da uygulanmis Adidas markasina ait

yaratici bir reklam calismast.

Dergilere verilen reklam oOl¢li birimi ¢eyrek, yarim, tam sayfa izerinden
degerlendirilmektedir. Dergiler de basili reklam ortamlarindandir. Bu nedenle avantaj
ve dezavantajlar1 bakimindan gazetelerle benzer Ozellikler gostermektedirler

(Akbulut ve Akbas, 2006: 71):

Diger reklam ortamlarina gore hatta gazetelere gore bile kiyaslandiginda
dergiler ¢cok daha kalicidir. Ciinkii dergilerin yayin siklig1 daha enderdir.
Dergiler, haftalik, 2 haftalik, aylik, 6 aylik ve yillik periyotlarla
yayinlanmaktadir. Bu da derginin, an az bir sonraki sayis1 yaymlanana kadar
okunmasi anlamina gelmektedir. Dolayistyla dergilerdeki reklamlar da iki basim

arasindaki siirede tekrar tekrar okunmaktadir.

- Dergi reklamlar1 saklanabilmekte ve arsivlenebilmektedir.

- Dergi reklamlari, genis boyutlu mesaj verebilmekte, liriiniin temel 6zelliklerini,

tanimin1 vurgulanacak yonlerini, 6rneklerle okuyucuya anlatabilmektedir.
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El flanlari: "El ilanlar1 yerel anlamda faaliyet gosteren isletmelerin
kullandiklar1 bir reklam aracidir. El ilanlar tek yapraktan olusmakta ve genelde
kampanya dénemlerinde kullanilmaktadirlar. ilanda kampanya ile ilgili agiklayic
bilgiler ve isletmenin adi, adresi ve telefon numaralar1 yer alr. ilanlarin dagitim
sehrin iglek caddelerinde ve insanlarin yogun olarak bulundugu kapali mekanlarda

(istasyon, gar, terminal gibi) dagitilir" (Tayfur, 2004: 133).

Kataloglar: "Basili reklam araglarindan biri olan kataloglar iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi vermek amaciyla hazirlanirlar. Belirli bir iiriin ya da hizmetin
tanitim1 amaciyla hazirlanan, kagit ve renk kalitesi oldukca yliksek, daha ¢ok
potansiyel alici kitlelerine ulastirilan, mal ve hizmete iliskin pek ¢ok bilgiyi
barindiran kitapgiklardir. Tek sakincasi fiyat degisikligi nedeniyle sik sik degistirme
durumunda kalinmasidir" (Giilliilii, 1996: 56).

Brosiirler: Brosiir, her tiirlii tirlin tanittiminda hem kisa iiriin bilgisi, hem
iletisim bilgileri hem de ¢ekici ekler barindirabilen; tasinmasi, dagitilmasi, maliyeti
ve cazibesi agisindan ilk siralarda bir reklam aracidir. Brosiir ¢alismasi, en ¢ok
basvurulan iletisim ve tanitim materyalidir. Artik brosiirii yapilmamis bir firma, bir

tirin, bir hizmet veya bir etkinlik yok denecek kadar azdir.
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2.2 MARKA VE MARKALASMAK

Benzer iirlinleri ya da hizmetleri bagkalarinin iiriin ya da hizmetlerinden ayirt
etmek iizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt
edici isaret olarak tanimlayabilece§imiz marka, soOzciikler, sayilar, harfler, sekiller,
iriiniin  sekli veya ambalaji ile bunlarin birlikte sunuluslart olarak da
degerlendirilmektedir. Markalasma, triinii ve hizmeti farklilastirir, ona deger katar,

rekabet glicii kazandirir ve firmay1 daha karli bir hale getirmeye yardimci olur.

2.2.1 Marka

Marka kavramint Mucuk, (1990: 151) iiretici veya saticilarinin malin1 tanitan,
onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin

birlesimi olarak tanimlamaktadir.

Batra ve digerleri (1996: 316) ise markayr daha soyut bir kavram olarak
diisiinerek su sekilde aciklamaktadir: “Marka, fiziksel bir varlik olmayip, onun yerine
misterilerin markanin semboliinii gérdiigiinde veya ismini duydugunda hissettikleri,

hayalinde canlandirdiklar1 ve markayla ilgili zihinlerinde gelisen diigiincelerdir.”

Kendi zihninde marka degerleri yaratmak ve olusturmak insanoglunun dogasinda
vardir. Bunu insanlar i¢in yapariz, hayvanlar i¢in yapariz ve elbette cansiz nesneler i¢in
yapariz. Marka yonetme becerisi, her tiiketiciye markayr kendi kafasinda istedigi
bicimde insa etmesini saglayacak malzemenin verildiginden emin olmak demektir.
Marka denen sey nesnel bir olgu degildir; belki bir milyonun iizerinde bireysel ve 6znel

degerlendirmeden olusur; marka, 6znelliklerin bir uzlagisidir. (Bullmore, 1999)
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'Marka neden bu kadar 6nemlidir?" Sorusuna marka sahibi kurulusun neleri
kendisine hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir kitleyi hedefledigi yaninda,
olusturmaya karar verdigi markaya verdigi 6nem derecesine gore cevap aramakta fayda
vardir. Oncelikle marka sahibi kurulus stratejilerini ve hedeflerini belirlerken sahip
oldugu veya kullandigi markanin hitap ettigi hedef kitle tarafindan ne derece
algilandigini ve Kkitleler tizerindeki etkisini iyi analiz etmelidir. Bunun yaninda markasi
ile hitap edecegi kitleye marka imajini koruma konusunda yaptig1 faaliyetleri ve
caligmalar1 degisik kanallar ile duyurmalidir. Bu duyurma, reklam yoluyla olabilecegi
gibi, etkin ve kalict olmast bakimindan, tliketici kitlelere yonelik yararh

organizasyonlara sponsor olmak seklinde olabilir (Gedik, 2001: 5).

Markanin tiiketiciye kendini sik sik hatirlatma gerekliligi nedeniyle reklam
caligmalarina yogunluk vermesi ayni zamanda marka imajim1 gelistirmeye yonelik
olumlu bir adim olacaktir. Firma, olumlu imaj yaratmak i¢in ¢evresindeki tiim reklam
kanallarin1 degerlendirmeli, bunlardan ait oldugu sektorle en ¢ok baglantisi olan ve
tiketiciye en hizli ve giicli mesaj ulastiracak seceneklerle tanitim hizmetlerini

uygulamaya koymalidir.

Markanin ilkel bir sekilde de olsa ilk kullanilisnin M.O. 3000 yillarina uzandig
sanilmaktadir. Clinkii bu donemdeki Misir hanedanligindan kaldigi tahmin edilen tugla,
tag, canak, ¢comlek ve kiremitlerde bir takim isaretler goriilmektedir. Bu isaretlerin belirli
kisi veya gruplara ait milkiyeti gostermek amaciyla kullanildig1 diisiiniilmektedir.

(Knapp, 2000: 87)

Markanin en bilinen kullanimi, on dokuzuncu ylizyilin ortalarinda biiyiik hayvan
siiriilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Glineybatidan orta batiya dogru olan
siirii gidisinde, havyan sahiplerinin kendi hayvanlarimi digerlerinden ayirt ettirecek
farklihik yaratmak i¢in yaptiklari damgalama, ‘marka’ kavrammin da kokiini

olusturmustur. Nitekim, marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’
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anlamma gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kdken anlamu ise,
‘sicak bir iitlinlin biraktig1 iz’ demektir. Bu anlam zaman icinde ‘belirli bir ismi ya da

isareti olan mallar’ seklinde degisime ugramistir. (Elliott, Percy, 2007: 226)

Kotler’e gore (2000: 404) marka, {iretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik
ve yararlar siirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir. Kotler, bu tanima

gore markanin i¢erdigi anlamlar1 alt1 gruba ayirmaktadir:

l. Nitelik: Marka bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin, Volvo markast;

giiven, prestij gibi nitelikleri hatirlatir.

2. Yararlar: Niteliklerin uzantis1 genelde tiiketiciye saglanan yararlar1 kapsar.
Ornegin, Volvo’nun giivenlilik niteligi, kullanicinin kendisini bu arabada rahat

hissetmemesini saglar.

3. Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklar1 genelde markaya ait olan degerlerdir.

Ornegin, prestij ve giiven verme Volvo markasinin sundugu degerlerdir.

4. Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladig: tilkenin

kiltiirinin uzantisidir.

5. Kisilik: Marka, bir insana 6zgii olan ¢esitli kisilik 6zelliklerine sahip olmalidir.

Ornegin, geng, dinamik, neseli gibi.

6. Kullanict: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair ipuglarini
biinyesinde barindirir. Ornegin Porche’nin yash ve dar gelirli biri degil de, varlikli

bir ailenin geng oglu tarafindan kullaniliyor oldugunun diisiiniilmesi gibi.
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Diger bir tanima goére marka, “Bir iiriinden elde edilen dokunulabilir veya

dokunulamaz yararlarin tiimiidiir; kisaca tim miisteri deneyimidir” (Gilmore, 2003: 20)

Aybeniz ise (2004: 5) markayi, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran isim, terim, resim, sembol veya herhangi baska bir ozellik,

olarak tanimlamustir.

Marka kavraminda iirliniin fiziksel algilamadan ¢ok soyut algilamalara dayali
olusuna Al Ries ve Laura Ries (2005: 13): “...bir paketin istiindeki marka ismi ile

zihindeki marka ismi ayni sey degildir” sozleriyle dikkat ¢ekmistir.

Herhangi bir {iriinli tercih etmemizde, iirliniin fiziksel 6zellikleri, ambalaji v.s.
gibi ozelliklerin yanisira iirlinle ilgili hafizamizda yer etmis bazi nitelikler vardir. Bu
nitelikleri kuskusuz sosyal yasantimiz sirasinda gazetede, televizyonda, radyoda kisacasi
basili ve hareketli medyada duyup, gorerek veya bir yakinimizla ettigimiz sohbet
sirasinda ediniriz. Uriiniin pazarlamas1 ve toplumda olusturdugu imaj ne kadar

olumluysa, bizdeki imaj1 da bilingli veya bilingsiz olarak olumlu olmaktadir.

Aksoy ise (2007: 54) marka kavramiyla ilgili anlam karigikliklarina dair sunlari
sOylemektedir: “Marka, pazarlama diinyasinda muhtemelen en fazla kullanilan, en fazla
carpitilan ve en az anlagilmis kavramlarin basinda geliyor. Marka bir sogan, bir piramit
ya da sayfaya ¢izilmis bir diyagram degildir. Bir ‘sey’ degildir marka. Bir kurumun ya
da bir ajansin ‘sahip oldugu’ degismez bir anlam da degildir. Marka insanlarin
(tiiketiciler, miisteriler, kullanicilar, tedarikgiler, g¢alisanlar v.b.) zihninde olusmus

karmagik bir ¢cagrisimlar 6rgilistiniin metaforudur.”

Pazarlama ve satig terimleri sozliiglinde (2008: 4) ise marka (brand, trademark)

su sekilde yer almaktadir: Marka;
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1. Bir mal veya hizmetin kimligidir,

2. Bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarin1 ve kalitesini

sembolize edebilmekte, hatirlanmasimia katkida bulunabilmektedir,

3. Bir mal veya hizmeti biitiin diger benzerlerinden ayiran, farkli olarak tanimlayan

isim, resim, terim veya semboller, bigiminde siralanan 6zelliklere sahiptir.

Marka nedir sorusu, iiriin nedir ile birlikte diisiiniilmelidir. Cagdas pazarlamada
iiriin (product) kavramsallastirilmasi, mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta
olmak {iizere genislemistir. Uriin, ilgi, dikkat ve tiiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek
ya da talebi karsilayabilecek her sey olarak tanimlanabilir. “Her sey pazarlanabilir”
formiilii ile de Ozetlenebilecek bu genisleme, pazarlamanin bir ¢ok tiiriinii ortaya
cikarmigtir. Bu durum, siyasal, toplumsal, kisi, turizm (yer), spor pazarlamasi

orneklerinde rahatlikla gortilebilir. (Uztug, 2008: 13)

Nitelik yoniinden c¢ok avantajli olmayan iirlinlerin bile pazarda kendine yer
bulabilmesi ve tercih edilmesi, pazarlamanin giiclinii gostermektedir. Adi sani
duyulmamis markalarin iyi kalite trlinlerinin tiiketici tarafindan tercih edilmemesi;
bunun yerine kendine pazarda iyi bir yer edinmis biiylik markalarin piyasaya sundugu

daha basit iiriinlerin tercih edilmesi de markanin giiclinii gostermektedir.

Tosun’un kitabinda yer alan (2010: 7) Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina
gore; ‘Marka; bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin
triinlinii digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir.” Bu tanimlama; markanin gerek
saticilar gerekse alicilar agisindan tasidigr dncelikli degerleri ifade etmekte ve bir iirlini
digerinden ayiran marka yaratmanin anahtarinin isim, sembol, isaret vb segebilmek

oldugunu belirtmektedir. Diger bir deyisle marka, bir {riinlin rakip markalardan
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farklilagmasii gostergeler araciligr ile saglamaktadir. Giinlimiizde marka kavramini
sadece ‘isim, sembol ve isaret’ olarak nitelemek kabul gdren bir anlayis degildir. Ciinkii
artik marka, tiretici ve tiiketici arasindaki iletigimin anlami1 konumundadir. Bu baglamda,
markanin {ireticiden ¢ok tiiketici i¢cin anlam ifade ettigini sOylemek miimkiindiir. Kisinin
toplumda kendisini goérmek istedigi yere ulasmasini saglayan marka; bir ikon, sembol
veya bir isaret olmaktan Ote, yalnizca tiiketicilerin yaratabildigi bir iletisimdir (Schultz,

Barnes, 1999).

“.... Biitlin bu goriisler bize, marka denen seyin iiriin denen seyden farkli olmasi
gerektigini disilindiiriiyor. Denenebilir ki, her marka farklilagsmamais bir {iriin olarak yola
cikar; markanin pazarda basar1 kazanmasi ya da kazanamamasi onun islevsel kalitesine
baglhidir. Sabunun bakkalimiza koca koca bloklar halinde geldigi ve bakkaldan bize bir
par¢a sabun kesmesini istedigimiz giinlerde, sabunu bir sabun olarak yargilardik. Ancak
Sunlight ¢ikip da esboyutlu kaliplar1 ayirt edilebilir paketler i¢inde satmaya baglayinca,
Sunlight markasini bir iiriin olarak siradan sabundan ayirmaya baslayabildik. ...Demek
ki bir marka, gercek bir iiriin ya da hizmetinkinden daha uzun bir varolusa sahiptir: Ilk
iriiniin iistiine yansimalar diisiiren kendine ait bir hayat1 vardir, ama ayn1 zamanda kendi

degerlerini ve kimligini yeni iiriin sahalarina da tagiyabilir (Randall, 2005; 14-15)

2.2.2 Markalasmak

Bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara baktigimizda; her seyden
once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu
teknik bir siirectir. Esasinda her marka firetici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir
sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o
yarar1 o bedele deger bulursa aligveris ger¢eklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu

vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular,
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duygusal yararlar, hedef kitle se¢imi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar

girmektedir (Borga, 2001; s. 4).

Eski c¢aglarda mallar, isim konmadan karsilikli giivene dayanilarak satilirdi.
Zaman i¢inde, teknolojik gelismelere paralel olarak iiretimin artmasiyla isletmeler,
mallarmin farkindaligini saglamak i¢in iiriinlerine isimlerini yazmaya basladilar. Ancak
bu, taninmak, tercih edilmek ve kalic1 olmak i¢in akilda kalic1 bir yol degildir. (Doyle,
2003)

Firmalarin, pazardaki sayisiz {irlin cesitliligi icerisinde kendi {iriinlerini
duyurmak adina biiyiik bir miicadele i¢inde oldugu gerceginden yola c¢ikilarak, bu
noktada 6znelligin, pazarlamadaki yaraticithgin énemi yadsmamaz. Uriinii yarattiktan
sonra tirline isim bulmakla baslayan bu siire¢, ambalajdan reklama; iiriinle ilgili sosyal

faaliyetlerden miisteri hizmetlerine kadar kapsamli bir ¢alisma gerektirir.

Kapferer’in (1997) sunmus oldugu marka modeline gore; her biri marka imajimni
etkileyen alti boyutlu bir marka kimligi vardir. Markalasma siirecinde ayirt edici bir
kimlik olusturma konusuna da agiklik getiren bu alti boyut, sekil ile soyle ifade

edilmektedir;
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Sekil 2.54 "Marka Kimligi ve Marka Piramidi"

Markanin 6zu

Kulttr o
Marka stili

Kisilik Benlik imaji

Fiziksel Yansima

Marka temasi

1. Fiziksel: Secilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
goriintiisiidiir..
2. Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir. Ornegin,

Coca Cola, reklamlarinda geng insanlar1 kullanir, oysa gercek pazari ¢cok daha

genistir.

3. [liski: Markamn miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder. Ornegin,

markanin kendini dost olarak gostermesi.

4. Kisilik: Bir markanin karakteridir. IBM’nin kisiligi ciddi bi¢imde

profesyoneldir, Apple’inki ise geng ve yaraticidir.

5. Kiiltir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yéneliktir. Ornegin,

Mercedes Alman degerlerini sembolize eder, Nike ise bireyselligi yticeltir.

6. Benlik imaji: Bir miisterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.
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(Doyle, 2003: 415)

Campbell’ a gore (2002: 212) giicli markalar yaratma siireci iki faktorii

kapsamaktadir. Bunlar:

Hedef miisteride markaya yonelik farkindalik gelistirmek ve markayla ilgili,
misteri zihninde “giiclii, tercih edilir ve tek olma” oOzellikleriyle ilgili farkli bir

konumlandirmaya sahip olmaktir.

Miisteri zihninde giiclii bir imaja sahip olan marka, rakiplerine goére avantajl
konuma ge¢cmektedir. Bu konum, markay1 tercih edilir yapacak ve markanin diger ve

yeni iirlin gruplarinda bile tercih edilmesini kolaylastiracaktir.

Markalagma stireci ile ilgili bir baska yaklasim Knapp’in Marka Stratejisi
Doktrini’dir. Bir ¢esit faaliyet rehberi niteliginde olan bu doktrin bes adimdan
olusmaktadir;

1. Markanin suanki konumunu ve gelecekteki konumunu belirlemek,

2. Marka vaadi gelistirmek,

3. Marka eylem plan1 yaratmak,

4. Bir marka kiltlirii olusturma plan1 ve yazili bir Marka Stratejisi Doktrini

hazirlamak,

5. Marka avantajlarini insa etmek. (Knapp, 2003: 27)

Pazarlama ve markalastirma, isin temelinde, miisterinin gereksinimleri
konusunda derin bir kavrayis1 gerektirir. Uriine miisterinin bakis acisindan bakabilmek
gerekir; Carborandum’un bagkaninin soyledigi gibi, “Miisterilerimiz bizden ezme

carklar1 istemezler, sadece metali s6kmemizi isterler.” Buradan hareketle, miisteriye
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onun ihtiyag¢larini karsilayacak toplu bir {iriin ve hizmet paketi sunma yoluna gidilebilir;
sizin lirlinliniiz merkezde durabilir, ama bagka tamamlayic1 kalemlerle desteklenebilir.
Bu kavram “gogaltilmis iiriin” diye anilir ve miisterinin kosullarina gercekten hakim

olan tedarik¢inin aradan siyrilmasini saglayabilir. (Randall, 2000: 131)

Randall’a gore (2000: 131) markalarda hayati unsur tasiyan diger unsurlar isim
ve ambalajdir: “Cogu zaman —dzellikle Britanya’da- ihmal edilmesine ragmen, tasarim
endiistriyel pazarlarda da 6nemlidir. Bu anlamda tasarim, elbette ¢ok 6nemli olan teknik
ve islevsel girdilerin Gtesine gecer. Tasarim ayni zamanda markalastirmay1 da igine
almalidir: Uriiniin goriintiisii marka degerlerini 6zetleyebiliyor ve iletebiliyor mu? Bazi
triinlerin agir ve saglam goriinmesi, bagka iiriinlerinse en son teknolojiyle iiretilmis
izlenimi vermesi gerekebilir. Bir deneyde, ayni1 alet donaniminin iki ayr1 modeli teknik
ekip tarafindan degerlendirilmistir. Modellerden biri sade, digeri biraz daha renkli ve
gosterigli secilmistir. Daha “gilizel” olan model daha yiliksek notlar almistir; sadece
goriinim acisindan degil, teknik agilardan da. Miihendisler bile glizellikten

etkilenebilirler.”

Ambalaj ve iirlin tasariminin miihendisler iizerinde bile etkisi vurgulanirken, bu
faktorlerin liriin satisini arttirmadaki 6nemi firmalar tarafindan dikkate alinmalidir.
Ambalajim basit bir {iriinii cok kaliteli ve sik gosterebilecegi gibi; ¢ok kaliteli bir tirtinii
cok basit bir tirlinmiis gibi gosterme tehlikesi de vardir. Tiiketicinin her zaman 'giizel'e
yonlenecegi gergeginden hareketle gerek {irlin tasariminda, gerekse ambalaj tasariminda

isinin ehli profesyonel tasarimcilarla caligiimalidir.

Markalagma stratejisiyle ilgili olarak ise Aaker (2010: 286) sunlar sdylemektedir:
“Bir dizi markay1 bir marka sistemi olarak goérmek etkili ve verimli bir markalagsma
stratejisinin yayilmasini saglar. Markalar tecrit iginde yasamazlar, tam tersine sistemdeki

diger markalar ile alakalidirlar. Markanin 6nemli bir rolii, sistemdeki diger markalarin
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desteklenmesine yardimci olmak ve karmasa yaratmaktan veya tutarsiz bir kimlik
kullanmaktan ka¢inmaktir. Bu igin piif noktasi, sinerji ve netlik yaratmak ve birbiriyle

celisen mesajlardan kaginmaktir.

2.2.2.1 Markanin ve Markalasmanin Gelisimi

Eski Misir ¢anaklarinda bugiinkii anlamda marka kullanildig1 iddia edilse de
Ortagagda Avrupa lilkelerindeki tacirlerin ticari alanlarmin kapsamini gostermek icin
kullandig1 isaretler ve yine ortacag Avrupa’sindaki esnaflarin nitelikli sanatkar
olduklarmi gdsteren markalar diinya da ilk marka uygulamalarina ornek teskil
etmektedir. Marka korumasiyla ilgili ilk &rnekleri de Ingiltere, Fransa ve ABD’de
gormekteyiz. Roma hukukunda da marka hakkina tecaviize karsi dava acilmanin
miimkiin oldugu bilinmektedir. Orta cagda marka is sahibinin imzast olmaktan ¢ikip
bugiine yakin ilkeler uygulanmaya baslamistir. 19. yy da teknikteki gelismelere paralel
olarak marka konusu énem kazanmustir. Fransa 1857, Avusturya 1858, Ingiltere 1862,
Italya 1868, Osmanli 1871, Almanya 1874, Belcika ve Isvigre 1879 ilk énemli marka
yasalar1 olarak bilinmektedir. Ulkemizdeki marka korumasiyla ilgili ilk uygulamalar ve
Markanin tarihgesi giiniimiizden ¢ok daha eski yillara dayanmaktadir. 20 Temmuz 1871
Alameti Farika adi altinda markayla ilgili ilk korumalar olusturulmustur. 20 Eyliil 1871
de yiirtirliige giren ve incelemesiz marka tescilini baz alan "Egya-i Ticari’ye Mahsus
Alamet-i Farikalara Dair Nizamname" diinyadaki ilk marka korumasi Ornekleri
arasindadir. 23 Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunundan alinan 1871 tarihli bu
Nizamname sinai miilkiyet konusunda Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ilk yasal uygulamasi
ozelligini de tasimaktadir. Ancak bu kanunlar giiniimiizdeki kadar etkin olmamakla
beraber, hukuki yaptirimlar1 yok denecek kadar azdir. Bu kanun o zamanki sartlar ele
alindiginda sinai miilkiyet haklar1 korumasi icin yeterli olsa bile, ilerleyen siiregte

glinlimiiz kosullarinda islevini iyice yitirmis ve yeni kanun gereksinimi kag¢inilmaz
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olmustur. Giiniimiize kadar da Osmanli doneminden kalma kanunlara siiregelen
markanin tarihgesi, 12 Mart 1965°de 551 sayili marka kanunu ¢ikmastyla birlikte yeni
bir ivme kazandirmistir. (Yavuz Tiryakioglu, Markanin Tarihgesi,

http://www.istekpatent.com/koseyazisi.php?lang=tr)

2.2.2.1.1 Endiistriyel Gelisimin Markalasma Uzerindeki Etkileri

Insanhik tarihi boyunca sosyal, siyasal ve ekonomik alanda pek ¢ok doniim
noktas! yasanmustir. Insanlik, X VIIL. Yiizyilda Fransiz ihtilali ve Sanayi Devrimi gibi iki
onemli doniim noktasina tanik olmus; biri siyasal, digeri ekonomik yapida derin izler
birakarak tarihin akigina kokli bir sekilde yon vermistir. Sanayi Devrimi’ni hazirlayan
teknolojik sembollerden biri sayilan buhar makinesinin dokuma tezgahlariyla birlikte
ulagim alaninda deniz ve demiryolu tasimaciliginda da kullanilmasi, gelistirilen yeni
tiretim teknikleriyle ¢ok ¢esitli ve bol miktarda tiretilen mallarin uzak iilkelere daha hizli

ve daha ucuz fiyatlarla satilmasina imkan saglamistir. (Mahirogullari, 2005: 1276)

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baglamis, giiniimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan iiriin
cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar

sonucunda da bu énem daha da artmstir (Isgér, 2001; s. 15).

Modern baglamda markanin izini siirdiiglimiizde sanayi devrimi sonrasi
Amerika’da seri iiretime gegen firmalarin bu siireci baslatip, hizlandirdigin1 goriiyoruz.
Ciinkii seri iiretime gegen firmalar, ¢okca irettikleri iirlinlerini daha genis pazarlarda

satmak zorundaydi. Ancak karsilarinda pazara hakim yerel/bdlgesel iiriinler vardi ve bu
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iiriinler, ambalajli jenerik iirlinlere basarili olma sansi vermiyordu. Ayrica, tiiketiciler
bildikleri giivendikleri iiriinii tercih etme egilimindeydiler ve seri lretim {riinleri o
donem jenerik iiriin olarak sunuluyordu. Bu da tiiketiciler i¢in yabaci ve giivenilmez
olmak anlamina geliyordu. Bu agidan {iriinii daha ekonomik bir sekilde iiretip tiiketiciye
sunan firmalarin Onilindeki en biiylik engel tiiketiciler i¢in tamidik ve giivenilir
olamamakti. Bu engeli asmak i¢in bazi iireticiler markalama calismalarina basladi ve
tiriinlerini markalayarak lanse etti. Campbell ¢orbasi, Coca-Cola, Juicy Fruit sakiz, Aunt
Jemima ve Quaker yulaf gibi iiriinler, tliketicinin giivenini kazanmak i¢in ambalaj
tasarimlarinda marka ismine yer verip basin ilanlar1 ve tanmitimlar yaptilar. (Mehmet

Saruhan, Markanin ve Markalamanin Kisa Tarihi.

http://mehmetsaruhan.com/2010/pazarlama/marka-ve-markalama/)

“...Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina ise 19.
Yiizyll sonlarinda rastlaniliyor. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iirtinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem
kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’nde
giinimlizde de varligmi silirdiiren bazi marka adlar, reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir.” (Uztug, 2008: 14)

Chernatony ve digerleri (1996: 23), “Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme
getiren gelismelerden en Onemlisi, iireticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir
denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda
tiretici-tiiketici iligkisinin farklilagmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile
dogrudan iligkilidir.” demektedir. Bu donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel
olarak talepte de bir artis olmus, talep artis1 ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarim
degistirmis, genisletmis ve parakendeci sayisini da arttirmistir. Bu da {iretimde belirgin
bir artis1 ortaya c¢ikarmistir. Ancak iretici ve tiiketici arasindaki iletisim igin benzer

gelismeler heniiz ortaya ¢ikmamistir. Dagitim kanallar1 toptanci ve parakendecilerin
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elinde oldugundan {ireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu degildi.
Ureticilerin bu dénemde markasiz mallar sattiklari, ¢ok az iletisim —reklam- ¢abasinda
bulunduklar1 ve toptancilarin diisiik ticret taleplerine boyun egdikleri gozleniyordu.

Ureticilerin bu kosullara isyan1 markalasma siirecinin ilk atesini vermis gdriiniiyor.

(Uztug, 2008: 14-15)

Sekil 2.55 Degisen Pazar ve Rekabet Kosullari

1950°ler 1990’lar

Teknoloji Pazarda biiyiik bir Arastirma ve Hizli teknoloji transferi. Birgok sirket, ayni
Gelistirme Ustlinligiine sahip ¢ok az = teknolojiyi paylasmakta.
sayida liderin ardinda  bir¢cok
takipciler yer alryor.

Pazarlar Biiyiime ile Dbirlikte rekabetin = Kitlesel pazarda duraganlik, saldirgan ve
yonlendirdigi kitlesel pazar. agir rekabet.

Uriinler Uretim duragan ve gorece olarak Boliimleme ve standartlasmada karmagiklik
basit. artmis. Esnek tiretim yeterliligi yiiksek.

Ticaret Tiiketiciler, parcalanms ve zayif. Yogunlasma. Ureticilerin iizerinde giiglii bir
Ureticiler, bagimsiz ve giiclii. denetim var.

Medya Basit  yapilar ve  kullamima Biitiin iletisim bigimlerinde ve tiiketicilerin
yogunlasma. TV  hakimiyetinin @ bireysel medya kullanimlarinda artis.
baglangici.

Insanlar Kitlesel tatlar, duragan bir yapi, Bireysellesen tatlar, dinamik ve farklilagan
geleneksel degerler, Ongoriilebilir = degerler, segmece yasam bigimleri.
yasam bigimleri.

Tletisim Uriin yarar1 odakl bilgilendirme ve =~ Marka yarari odakl duygusal

ikna. Akilci vaatler.

anlatim/vaatler. Egretilemeler ve semboller.
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Yirminci yiizyilin iki yarisinin karsilagtirilmasinda 6ne ¢ikan degisim noktalar

su basgliklar altinda 6zetlenebilir (Uztug, 2008: 18):

- Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmustir.

- Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanligin ortaya ¢ikmasi sonucunda

sirketler, pazar boliimleme ve gedik (niche) pazar arayislarina yonelmistir.

- Tiketicilerin homojen, kitlesel ozellikleri, biiyiikk Olclide ortadan kalkmustir.
Tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine yonelmesi, tliketim

kaliplarinda 6nemli degisimlere neden olmustur.

- Medya seceneklerinin artmasi, tiiketicilerin medya kullanimindaki farklilasma ve

cesitlilik, tiiketicilerle iletisimde gligliiklere neden olmaktadir.

Singewood (1996: 94), “Bireyin ekonomik mekanizma i¢indeki varliginm
tilketimle gostermesi (somutlamasi) ve tiikketimin kitlesel bir yapi1 kazanmasi, sanayi
devrimi kosullarindan ve iletisim-bilgi teknolojisinden ayr1 digiiniilemez. Endstri
toplumu tanimlamasinin enformasyon toplumu ve tiiketim toplumu tanimlamalarini da
kapsayacak sekilde genislemesi bunu gosteriyor. Kitle iletisim araglarinin toplumsal
acidan belirleyici rolii, “kiiltiirel yasam” tizerinde olmaktadir. Sanayilesmeyle birlikte
kitlesellesmeye baglayan toplumsal yapi igersinde kiiltiir de bu degisime ayak uydurmus;
kitlesel  iiretime kosut olarak  “kitle  kiltiri”  goriiniimiine  biirlinmeye
baslamistir.”demektedir. Tiiketim, serbest pazar kosullarinda, kapitalist sistem,
endiistrilesme ve tiikketim ideolojisi yayan kitle iletisim araglarinin gelismesi sonucunda
toplumsal kiiltiirel yapilar iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Bu etki, giiniimiiz

toplumlar1 agisindan daha da belirginlesmektedir. (Uztug, 2008: 95)
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2.2.2.1.2 1980 Sonrasi Kiiresellesme Siirecinde Uluslararas1 Markalasma Kavrami

1980°‘ler sonrasi yogun olarak giindemlerde yer alan kiiresellesme aslinda yeni
bir olgu degildir. Kavram olarak bu derece yaygin olmasa da, yasanan bir olgu
anlaminda, kapitalizmin diinyaya egemen oldugu tarhiler kiiresellesmenin de zaten
varoldugu donemlerdir. 1980 sonrasinda iyice belirginlesen bu donemin énemli 6zelligi
kiiresellesmeye yiiklenen ekonomik anlamin sosyal ve kiiltiirel yonlerinin daha belirgin

aciga ciktig1 bir donem olmasidir. (Yamag, 2002: 2)

Kizilgelik (2004, 9) kiiresellesme stireciyle ilgili olarak, “Gliniimiizde siklikla
kullanilan “kiiresellesme” siireci, daha o yillarda ulagim, tasimacilik ve haberlesme
araclarindaki gelismelerle yeni bir ivme kazanmis; Sanayi Devrimi sonrasi giderek artan
siir Otesi ticaret hacmiyle bariz bir boyuta erismistir. Bu bakimdan, Sanayi Devrimi,
daha XVIII. Yiizyilda, adi o yillarda kiiresellesme olmasa da, iginde bir
degisim/dontlisiim siireci olusturmustur. ...Neticede kiiresellesme, XIX. Yiizyilin
sonlarinda diinyanin ¢esitli cografyalarini etkilemeye baslamis; XX. Yiizyilin sonlarinda
ise biitlin yerkiireyi kaplamistir.” demektedir. Kiiresellesme olgusu, oncelikle sinir Gtesi
ticaretin yogunlagmasi baglaminda ekonomik boyutlu bir kavram olarak ortaya ¢ikmis;
daha sonraki yillarda yeni boyutlariyla siyasal, sosyal ve kiiltiirel yapilar1 da etkilemeye

baslamistir. (Mahirogullari, 2005: 1276)

Mabhiroglu’na gore (2005: 1282-1283) giiniimiizde, yeni tiiketim aligkanliklarinin
kazanilmasinin, bagka bir deyisle tiiketimin kiiresellesmesinin tipik Orneklerini
McDonald’s, Coca Cola, Benetton, Adidas, Nike, Leke, Levis gibi firmalar saglamstir.
Bu firmalarin {rettikleri mallar diinya markas1 haline gelmis; pek cok {ilkedeki
insanlarin giderek ortak tutkusu olmustur. Adidas marka ayakkabiyi, Pakistanli bir
koyliniin ya da bir Norvegli miihendisin ayaginda gérmek miimkiindiir. Marka

aligkanlig1 / tutkusu, kiiresellesme stirecinde, XIX. yiizyilda yaygin olarak kullanilan bir
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ifadeyle adeta “asrin hastalig1” haline (mal du siecle) doniismiistiir.

Ortak tiiketim kiiltiri icinde wulusal ve yerel damak tatlarin da
kiiresellestiginden bahsetmek miimkiindiir. Nitekim, hamburgerin Amerika disina,
diinyanin dort bir yanina yayilmasi ya da Tiirk donerinin fast-food usulilyle sinirlarimiz
otesinde pek cok iilkede miisteri bulmasi bunun carpict bir 6rnegidir. Kiiltiirel tiiketim
kiiltiiriiniin yayginlagsmasi slirecinde Tiirk insan1 da, gerek beslenme, gerekse yeni giyim
aliskanlhklar1 edinmistir. Ozellikle gen¢ kusaga Tiirk firmalarmin {irettigi, markasi
taninmayan bir kot pantolonunu ya da tisortiinii, kumasi kiiresel markali {iriinle ayni,
hatta daha da iyi olsa satmak oldukc¢a giiclesmistir. Geng kusak, Adidas, Benetton’dan
giyinmenin, McDonald’s lokantalarindan hamburger yemenin kendisine imaj

kazandiracagina inanmis goziikmektedir. (Mahiroglu, 2005: 1283)

2.2.3 Marka imaji

Tiiketici zihninde iirlinle ilgili canlanan olumlu/olumsuz diisiinceler olarak
tanimlanabilen marka imaj1, markayla ilgili en 6nemli kavramlarin baginda gelmektedir.
Gtiglii bir imaja sahip bir marka bunu pazardaki durumuyla, tercih edilirligiyle belli
etmektedir. Bu imajin kazanilmasinda firma yetkililerinin alaninda uzman kisilerin de
katilmiyla planli ve sistematik bir sekilde gerceklestirdigi ¢ok yonlii calismalarin pay1
biiytiktiir.

Marka, belirli bir iirlinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlami igerir. Tiiketicinin irlin hakkinda ne diislindiigiinii ve hissettigini

yansitir. Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, iirlin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
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cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde iiriintin algilanmasidir. Marka
imaji ile iiriin imaj1 arasinda ¢ok siki iligkiler olmasina ragmen ayni seyler olmadig1 ¢ok
aciktir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yénelik tiiketicilerin tutumlar1 ve
diisiinceleri agiklanmaya calisilir. Marka imaj1 ise daha ¢ok iiriin grubu igindeki bir
markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir (Odabas1 ve Oyman, 2003:

369).

Marka imaji, tiiketicilerin iriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tliketicilerin
iriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir
markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu
kaynaklar arasinda markali lirtinii denemek, tiretici firmanin {inii, iiriin ambalaji, marka
ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok

faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999; s. 101).

Bediik'e gore (2007: 3) marka imaj1, tiiketicilerin iirtinle 6zdeslestirdikleri anlam
ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji
tilkketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda
olugmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markal iiriinii denemek, tiretici firmanin iind, iiriin
ambalaj1, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya

gibi pek cok faktor yer almaktadir.

Imaj, “bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini
bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran séz konusu olmaksizin, bilingte beliren nesne
ve olaylardir” (Uyar, 2003:5). Marka imaji1 ise, miisteri zihnindeki marka iliskileri
(6zellikler, yararlar, tavir ve davranislar) tarafindan yansitilan marka ile ilgili
beklentilerdir (Keller, 1993; Cai, 2002). Bu tanima yakin bir diger ifadeye gore ise
marka imaji, “Uriiniin belirli bir markasmnin miisterinin zihninde biraktigi izlenim”

seklindedir (Ongag, 2002:7).



94

Marka imaj1 kavramu, iiriin tarafinda degil tiiketici tarafinda olusan ve gelisen bir
kavramdir. Tiiketicinin, o tiriin hakkindaki duygu ve diisiincelerinin biitiintidiir. “Marka
imaj1, tiiketici belleginde c¢agrisimlara baghh olarak marka hakkinda yansitilan

algilamalardan olusur.” (Keller, 1993, akt. Uztug, 2003:40)

Algilamalarini hem biligsel hem de duygusal siizgecinden geciren tiiketici, bu
degerlendirmeler sonucunda belli bir marka imajma sahip olmaktadir. Bu imajin
olusumu sirasinda etkili olan unsurlari, Batra & Lehman & Singh (1993), soyle

siralamaktadir;

- Genel ozellikler, duygular ve izlenimler

- Uriin algilamasi

- Inanclar ve tutumlar

- Marka kisiligi

- Ozellikler ve duygular arasindaki baglant1. (Uztug, 2003:40)

Kisiler hayatlar1 boyunca cok ¢esitli kanallardan bilgi edinme imkaniyla karsi
karsiya gelmektedir. Bu bilgiler, aynmi zamanda bireyi belirli bir tutuma
yonlendirmektedir. Bu tutum, reklamlardan dogal (informal) iligkilere, icinde yasanilan
kiltiirel iklimden, sahip bulunulan 6nyargilara kadar ¢esitli kanallardan elde edilen bilgi
ve verilerin bir degerlendirmesi” (Tolongii¢, 1992:11) olan imajdan kaynaklanmaktadir
ve hem kisilere hem de kurumlara yonelik olabilmektedir. Kisilerle ilgili imajda; iyi bir
kisidir, bilgili bir kisidir ve eglenceli bir kisidir gibi yargilarda bulunulmaktadir.
Kuruluslarla ilgili olarak gelisecek olan imajda ise; isletmenin donanimi, tutumu,
iletisim bi¢imi, kurumsal dizayni etkili olmaktadir ve genel olarak imaj konusunda
baslica li¢ 6geden soz edilmektedir. Bunlar; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve
sunulan olanaklarla hizmetler olup, bu 6geler asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir

(Tolongiig, 1992).
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- Bilgilenme diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki geligmelerden, gerekse egitim
diizeyindeki artiglardan kaynaklanan kisilerin bilgilenme diizeylerinde olusan

farkliliklar bir mal veya hizmeti satin alma kararim etkilemektedir.

- Sahip olunan yargilar: Insanlarm herhangi bir konuda zihinlerinde degisik
kanallardan edindikleri bilgiler disinda, daha ¢ok nereden kaynaklandiginin
saptanmas1 gii¢ olan; kisi, konu veya objelere yiikledikleri degerler mevcuttur.
Genellikle basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve yorumlama siirecinde

belirleyici rol oynarlar.

- Olanak ve hizmetler: I¢inde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik
glicten tarihsel gegmise kadar pek ¢ok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip olduklar

imkanlarla ilgilidir.

Bu {i¢c 6genin imaj iizerindeki etkisi dolayli olup, algilama siirecinden gegerek
gerceklesmektedir. Uriiniin taninmasi, bilinmesi, kullanilmas1 ve begenilmesi gibi gerek
psikolojik ve gerekse fiziksel Ozelliklere iliskin basar1 ya da basarisizliklar, miisteriler
tarafindan marka araciligryla algilanmaktadir. Bir markanin da c¢ogunluk tarafindan

kabul edilerek algilanan 6geleri, marka imajini olusturmaktadir (Uyar, 2003)

Marka imaj1, cogunluk tarafindan algilanan imaj oldugu i¢in, olumlu bir imajla
markanin giicline giic katacagi gergektir. Biiylik markalarin topluluklar1 daha kolay
etkiledigi gdz Oniine alinirsa, etkilenmedigini sdyleyen sayica diisiik yiizdeli gruplarin
bile bilingaltlarinda s6zii gegen markayla ilgili bir imaj oldugu ve bu imajin da 'olumlu’

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kurum ya da sirket tarafindan sunulan iiriin ya da hizmetin tiiketicinin zihninde

yarattig1 imaj ¢ok onemlidir. Giiglii bir markanin yaratilmasi igin tiiketicinin zihninde
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olusturulmasi gereken olumlu nitelikler, kurum ya da sirketin {iriin ya da hizmeti tanitma
amaciyla yapmis oldugu reklam ve tamitim faaliyetleri, kiiltiirel etkinlikler ile kitle
iletisim araclariyla saglanan bilgi akimiyla saglanmaktadir. Bunun yanisira marka
imajmin etkin olabilmesi i¢in ayrica bu ¢alismalarin tiiketici zihninde kurum imaji ile
biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Boylece tiiketici zihninde olusan imaj ile, tiikketicinin

markaya yonelik tutumu gelisecektir.

Howard (1989: 32), marka imajini, tliketicinin zihninde yer alan markanin
biitiinciil resmi olarak tanimlamistir. Bu resmin olugmasini etkileyen 6geleri Uztug
(2003: 40), marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan

giiven olarak agiklamigtr.

Bu tanimlara benzer bir yaklasim getiren Keller (1993: 3), marka imajiyla ilgili
olarak: “Marka imaj1 tiiketicinin belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalardan olusur” demektedir.

Bunun yanisira Keller, marka imajinin olusumunda etkili unsurlari; kullanic
profili, kullanim durumlar, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere dort

farkli grupta toplamistir. Bu unsurlar1 Tosun (2010: 88-89) su sekilde agiklamigtir:

- Kullanici profili; Markay1 kullananlarin somut ve soyut 6zellikleri markaya iliskin
cagrisim olusturmada etkilidir. Ornegin; Marlboro erkek cinsiyetini, Pepsi geng
nesli, Danimarkali cep telefonu hatt1 markasi olan Gaymobile escinsel toplulugu,

Versace markasi ise iist gelir grubunu ¢agristirmaktadir.

- Kullanim durumu; Markanin satin alindig1 ortam ve satin alim seklinin yani sira
markanin kullanim nedenleri de, marka cagrisimi olusturmada oldukca etkilidir.

Ornegin, bir markanin zincir magazalarda satilmas1 ancak siparisin online ortamda
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verilmesi veya markanin sadece kendi magazalarinda satilmasi, satin alim sekline

dair ¢agrigim yaratir.

- Kisilik ve degerler; Marka kisiligi; insanlarin markaya psikolojik o6zellikler
yiiklemesini ve bdylece markayr bir insan gibi (modern, geleneksel, diizenli,
agressif vb) gérmesini saglar. Kisilik 6zellikleri ile degerler baglantilidir. Ciinkii
belli kisiliklerin belli degerleri vardir. Markaya yiiklenen kisilik, kullanicilarda belli

cagrisimlarin olusmasinda oldukea etkilidir.

— Gec¢mis ve deneyimler; Markalar genelde tarihsel bir Oykiiye sahip olmayi,
gecmislerini kullanicilara iletmeyi tercih ederler. Kimi zaman ise gegmiste yasanan
bazi 6nemli olay ve donemlerle kendilerini iliskilendirirler. Bu durum markalarin
kendi yasanmusliklarini dolayisiyla deneyimlerini yansitir.” Bu baglantilarin
markanin bigimsel ve igeriksel Ozellikleriyle de oOrtiistliriilmesi ve hedef kitleye
iletilen mesajlarda bu konuya iliskin vurgulamalarin yogun olarak kullanilmasi,

markanin uzun vadede ikonlagmasini saglar (Holt, 2004)”

Marka kisiligi kavrami ile marka imaji1 kavrami yakin iligki i¢indedir. Ancak bu
iki kavram kesinlikle aynm1 anlama gelmemekte, marka kisiligi; iretici tarafindan
markaya atfedilerek tiiketici tarafindan markanin algilanmasmi istedigi cagrisimi,
benligi, 6zii iken; marka imaj1 ise tiiketici algisinda markanin yer ettigi cagrisim, benlik,
Ozdiir. Bu iki kavram i¢ ice gecmis gibi goziikse de Kapferer; marka imajinin pasif bir
yapiya sahip oldugunu ifade etmis ve marka kisiligi kavramindan ayrilan yonlerine
dikkat ¢ekmistir. Bu anlamda marka imajinin; alic1 tarafindan tanimlanabilen, markanin
gercekte nasil algilandigina iligkin, pasif ve ge¢mise yonelik, taktiksel diizeyde
stratejilere agik ve iletisim programlarinin sonucunda alicinin biitiin sinyalleri nasil
cOziimledigini gosteren bir kavram oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte marka

kisiligini gonderen tarafindan tamimlanan, stratejiyi ortaya koyanlar tarafindan
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algilanmas1 istenen, aktif ve gelecege doniik sirket stratejisini iceren ve kalict bir

stratejiyi yansitan bir kavram oldugunu ifade etmistir (Yavuz, 2004: 38).

Reklam sektoriinde marka stratejisini gelistiren ve uygulamaya sokan David
Ogilvy ise markay: tiiketicinin {iriin hakkindaki diigiincesi olarak tanimlarken, aslinda
“marka imajin1” tanimliyordu. Bu tanima gdre marka imajin1 olusturmada gorsel sunum

ve reklamciligin tiiketici algisini olumlu yonde etkilemede 6nemli bir pay1 oldugu agikti.

Gorsel sunum ve pazarlamanin, marka imaj1 tizerindeki etkisini Uztug (2003:
40) ise su sozlerle anlatmaktadir: “Gorsel sunum, marka imajinin sdzel olmayan giiclii
bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi, markanin
sahip oldugu 6zgiin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmasina
olan etkisidir. Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik uygulamalar1 ve mesajlar,
markaya yonelik resmin tiiketici zihninde olugmasinda temel bir etkendir. Bu anlamda
marka imaji1, tiiketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve cagrigimlarin
bitiiniidiir. Marka imaji, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin iiriinle

iligkilendirdigi cagrisimlarla tiiketici zihninde bi¢imlenmektedir.”

Tiiketicilerin markanin soyut 6zellikleri hakkindaki diisiinceleri, psikolojik ve
sosyal gereksinimlerini karsilayan 6zellikler imajin igerigini olusturur. Tiiketici aslinda
iriiniin  kendisini degil, imajin1 satin almaktadir. Ciinkii marka imaj1 tiiketicinin

markanin islevsel 6zelliklerinden ¢ok soyut diisiincelerini kapsar.
2.2.3.1 Amblem ve Logo Tasarimlarimin Marka imaji Yaratmada Etkisi
Insanoglu, her zaman kisiligini, gururunu, sadakatini ve sahipligini gdstermek

icin semboller kullanmistir. Sembollerin giicii, gizemini bugiin hala korur — basit bir

sekil bile duygular1 harekete gecirebilir ve insanlara bir seyler hatirlatabilir. Taninirlik
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yarisl, ortacag savas meydaninda asili duran hanedan armalar1 kadar eskiye dayanir.

(Wheeler, 2003: 1)

Caglar boyunca sembollerin insan zihnindeki etkisine dair olan bu yorumla,
bugilin ticari amaclarla kullandigimiz terimlerin anlamlar1 benzerlik gosterir:
“Gliniimiizde kullanilan grafik simgeler; amblem, simgesel isaret, logo ve ticari marka
gibi terimlerle adlandirilir. Amblem ve ticari marka, firma ya da iiriine kisilik kazandirir
ve benzerlerinin i¢inde ayirt edilmesini saglar. Taninan bir amblem, iiriinlin garantisi

haline doniisiir.” (Becer, 1997: 194)

Bir iiriini digerlerinden ayirt etmede baslica unsur olan logo, markanin
bilinirligiyle daha da 6nem kazanir. Tiiketici, reyonlar arasindaki onlarca {iriin icinden
sececegi lirlinii genellikle 6nceden bilmektedir, logosunu bildigi {iriinii digerlerinden

ayirt etmesiyle aradigi tirtini bulur ve alir.

Blok harfleri ve agik sar1 zeminiyle Kodak, Eastman’in {irtinleri ve kurumunun
Oziini belirginlestirmek ve iletmek icin yiiz yildan fazla bir zamandir kullanilmaktadir.
Marka (ve temsil ettigi sirket) oncelikle su dort faktor yiiziinden bugiine kadar ayakta
kalmistir: kaliteye olan baglilik, bilinirlik yaratma, sadakati tesvik etme ve (en dnemlisi)

giiclii ve net bir marka kimligi gelistirme. (Aaker, 2010: 16).
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Sekil 2.56 "Kodak Logo Tasarimi’

Kodak

Share Moments, Share Life)”

Bir sirketin marka kimligi ve tasarim dili birlikte hareket eder. Marka, akla ve
kalbe hitap ederken; marka kimligi, duygular1 gériintir ve somut kilar. Marka kimligi,
markanin gorsel ve sozel disavurumudur. Kimlik; markay1 destekler, disavurur, iletisim
kurar, sentezler ve gorsellestirir. Bu, iletisimin var olan en kisa, en hizli, her an her yerde
olabilen seklidir. Goriir, dokunur, tutar, dinler ve hareket edisini izlersiniz. Siire¢, marka
ad1 ve simgesiyle baslar, iletisim ve araglardan olusan bir matris iizerinde katlanarak
gelisir. Kartvizitlerden internet sitelerine, reklam kampanyalarindan ucak filosu ve
simgelere kadar tiim uygulamalara marka kimligi, farkindalig1 arttirarak isleri gelistirir.

(Wheeler, 2003: 4)

Amblem ve logo aralarindaki kiiciik farkliliklar dolayisiyla sik¢a birbirine
karistirtlir. Emre Becer, Iletisim ve Grafik Tasarim kitabinda bu farkliliklari su sekilde
aciklamigtir: “Amblem, iirlin ya da hizmet iireten kuruluglara kimlik kazandiran, sdzciik
ozelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan
simgelerdir. Logo (Logotype), iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik iginde
okunacak bigimde biraraya getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti
tanitan marka ya da amblem o0zelligi tasiyan simgelerdir. Hem sozel, hem de gorsel
mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmis ya da varolan tipografik karakterlerden

yararlanilabilir.”
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Sekil 2.57 "Pepsi Logo Tasarimi" Sekil 2.58 "Pepsi Amblem Tasarimi"

oesi

Riesler (Al & Laura Ries), Marka Yaratmanin 22 Kurali adli kitabinda logonun
tiikketicideki etkisini arttiracak o6zellikleri su sekilde agiklamistir: “Miisterilerinizin
gbzleri yanyana dizilmis olduguna gore, bir logo i¢in ideal big¢im, yatay olmalidir.
Kabaca 1 birim kadar dikey ve 2 1/4 kadar da yatay olmalidir logo. Bu yatay sekil
logonuzun maksimum etkiyi gostermesini saglayacaktir. Bicim kadar 6nemli bir sey de
okunurluktur. Logo tasarimcilar1 font seciminde genellikle kolay okunurluk yerine,
markanin 6zelliklerini yansitmay1 dikkate alirlar. Fontlar binlerce stil ve agirliktadir
ancak tiiketiciler bu farklarin pek ayirdinda degildir. Gergek su ki markanin giiclinii
ileten kelimelerdir, (Rolex, Ralph Lauren, Rolls Royce) gibi. Logolarinda kullandiklar1
fontlar iletisim siirecini kolaylastirabilir ya da zorlastirabilir belki ama ¢ok kiiciik bir
etkiyle... Elbette, fontlarin ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardir. Sans Serif
fontu modern bir hava yayarken, Serif eski moda goriiniir. Bold fontlar erkeksi, light’lar

feminen goriiniir.”

Logonuz sirketinizin basitlestirilmis bir sembolii olduguna gore, insanlarin

kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarin1 saglayan bir kisaltmadir. Bunun
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sayesinde binlerce iirlin ve hizmet arasindan sizinkini bulabilirler. Peki, birisi onu fark
ettigi zaman, logonuz o kisi i¢in ne ifade eder? Onu aklinda tutmasi i¢in ne gibi bir
neden vardir? Sirketiniz tarafindan sdylenenlere inanmasi i¢in ne gibi bir gerekce vardir?
Iste logonun anlam1 ve ne tesadiiftiir ki markalama da bu noktada devreye girer. Logo,
ancak sirketiniz o kisiye bir sey ifade ediyorsa anlam kazanir. Beyninizde olusan gorsel
bir imge olarak logo, s6z konusu markayla yasadiginiz kisisel deneyimlerinizin ¢ekim
merkezi haline gelir. Bir markaya dair anilarimizi, goriislerinizi, sdylentileri ya da o
markayla yasadiginiz kisisel deneyimlerinizi harekete gecirebilir. Bu nedenle logonuzun
hem (yeni miisteriler i¢in) soyutlanmis bir sembol olarak hem de (mevcut miisteriler
icin) markanizin tutarli bir imgesi olarak neyi ifade ettigini anlamaniz Snemlidir.
Logonuzun markaniza destek mi yoksa kostek mi veya higbir tesirde bulunmayan bir

unsur mu oldugunu ancak o zaman anlayabilirsiniz. (Moser, 2007: 113-114)

2.2.4 Marka ve Ekonomi Iliskisi

Bir {ilkedeki kabul goren marka sayisi iilke ekonomisinin gelismislik
gostergelerindendir. Gliglii ve uzun 6miirlii markalarin uzun yasam siiresi ve kazanglari
tesadif degildir. Bu markalar, markay: {iretim ve pazarlama alaninda yogun yatirimlarla
desteklemis ve tiiketici gorilislerini de dikkate alarak, pazar arastirmalariyla iiriinlerini
gelistirmek i¢in ambalajdan, reklama bir ¢ok degisiklik ve {iriin gelistirme calismast

yapmuistir.

Gilicli markalarin karliligia isaret eden birka¢ kanit, Peter Doyle (1989)

tarafindan bir araya getirilmistir:

- Yiizde kirklik pazar payina sahip sirketler, yiizde onluk paya sahip olanlardan ii¢

kat fazla yatirim geliri elde ederler.
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- Britanya’daki market markalarinda, bir numarali marka iki numaranin alt1 kati

gelir iiretirken, ti¢ ve dort numarali markalar kar getirmez.

- ABD tiiketim mallarinda, bir numarali marka yiizde yirmi kar getirmis, iki

numara yilizde bes dolayinda getirmis ve geri kalanlar zarara yol agmistir.

- Kiigiik markalar kazangli olabilir: Nis bir pazardaki gii¢lii bir markanin getirisi,
bliyiik bir pazardaki gii¢clii bir markaninkinden fazladir. Biiyiik pazarlarda,
rekabetci tehditler ve perakendeci baskisi en tepedeki markayr bile

karsizlastirabilir.

- Birinci lig markalar1 (Premium markalar) indirim markalarindan yiizde yirmi

daha c¢ok kazanir.

- Yeni miisteriler kazanmak, var olanlar1 elde tutmaya gore alt1 kat daha maliyetli

olabilir.

- Karlilik ve biiylime i¢in en uygun strateji, maliyete ve fiyata degil marka
farklilagtirmasina odaklanmaktir. Her ne kadar en iyi strateji teoride hem diigiik
maliyetler hem yliksek farklilasma olsa da, gili¢lii farklilagsma yaratma ugruna

maliyetlerin biraz zarar gormesine deger. (Randall, 2005: 30-31)

Bu bulgulara gore sirketler, pazar segmentlerinde hakimiyet kuran giicli

markalar1 hedeflemek zorundadir.

Mubhasebe ve ekonomi yontemi ile marka degeri arasindaki iligki ile ilgili olarak

Randall (2005: 36) kitabinda sunlar1 sylemektedir:
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“Bir varligin degeri, gelecekte bir kazang akisi saglayabilmesinde yatar. Muhasebe kurallar
mufazakarliga ve olgusal dogruluga 6nem verdiginden, marka degerlemenin geleneksel
yontemi tarihsel maliyet olmustur: Bir varlik i¢in ne 6dediginizi kurusu kurusuna bilirsiniz ve
bu konuda herhangi bir kuskunuz olamaz. Zaman icinde degerlerini yitiren varliklar icin
amortisman uygulanir; yani 6ngoriilen kullanim siiresine yayilarak maliyetleri amortize edilir.
Sirket alimlarinda markalara deger bigmekte kullanilan bu yaklasim olmustur, ama bu da
yukarida sozii edilen deger asimi sorunlarini yaninda getirmistir. Hisse senetleri borsasinin
etkin bir enformasyon islemcisi olmasi beklenir; bu yiizden teoride markalarin degeri her
sirketin hisse fiyatinda i¢erilmis olmalidir. Eger bir avi borsadaki degerlemeyi uygun bulmaz
ve daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olursa, isin igine bir dznellik boyutu karigmis olur.
Odenecek bedel konusunda, yani markanin degeri konusunda her avci farkl bir goriis ortaya

koyabilir. Muhasebeciler, anlagilir nedenlerle, bu durumdan sikayetgidir.”

Glinlimiiz ekonomilerinde tiiketim, gengleri, yashilari, issizleri, kadinlari
kapsayan genis bir kitleyi hedeflemektedir. Bu genis tilketimci hedef kitle, pazar
boliimlemesi ve genis bir iirlin yelpazesinde, sadece gen¢ kusaga degil orta yaslilara ve

yagslilara daha biiyiik bir se¢im yapma olanagi saglamaktadir. (Fearstone, 1991)

Firmalarin yurt i¢i ve yurt disi pazarda giicli ve devamli olabilmesi i¢in
markalari ile 6n plana ¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin 6nemli gereklerinden
birisidir. Bunun i¢in ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel iizerine oturan ama

stirekli gelismeyi hedefleyen bir siirecin baglangici sayilabilir (Certeler, 2001; s. 5).

Tiiketimin yaygin bir kiiltiirel olgu olarak toplumsal yasamin i¢inde yer almasi
ve ekonomik sistemin isleyisi, karsilikli bir iligki i¢indedir. Argin (1998) “iktisadi aklin”
bu degisimini, sisteminin kalbinin artik fabrikalarda degil de reklam biirolarinda attigin1

belirterek Ozetler. Bu degerlendirmede degisim noktalari, tiiketici kitlesinin tiretimi ve
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tiketim olgusunun yayginlastirilmas: ile tiiketimin {retim siirecinin  Oniine
yerlestirilmesidir. Kapitalist sistemin gercek bir talebe yonelik arzindan ¢ok, hayali bir

talebin arzina, tiiketimin ve tiiketicinin tiretimine yonelmektedir. (Uztug, 2008: 98)

Odabast (2004: 103-104), ‘Postmodern Pazarlama’ adli kitabinda tiiketici ve
ekonomi iligkisinde marka tercihleriyle ilgili olarak tiiketicinin sosyo-kiiltiirel durumuna

dikkat ¢ekmektedir:

“Ekonomi biliminde kiiltiiriin ¢ok Onemli bi¢imde ele alinmamasina karsin, Kkiiltiiriin
ekonomiyi etkiledigi ve ona yon verdigi postmodern aciklamalarda gbze carpmaktadir.
Ekonomi ve Kkiiltiir iliskisinin karmagikligi ve degisimi yeni olgularin olusmasinda ve
postmodern tiiketicinin varliginin belirlenmesinde etkin rol oynamaktadir. Modern ve
postmodern diizenlerin iiretim bigimleri olan Fordizm ve post-Fordizm uygulamalari, tiiketim
kiilttri  ve postmodern tiiketicinin  6zelliklerinin anlasilmasinda bizlere yardime1
olabilmektedir. Yeni tiir tiiketicinin daha aktif, kendisini gerceklestiren ve yaratici bir rol
benimsemesi, sosyo-kiiltiirel kimliginin iriin ve marka se¢iminde daha baskin olacagini
gostermektedir. Sadece Trlinlin fiziksel, iglevsel oOzelliklerinin degil, onun tasidigi ve
gosterdigi imajlart daha ¢ok 6nemseyen postmodern tiiketici, hig siiphesiz yeni bir ekonomi

ve yeni bir kiiltiir olusumunun i¢inde yer almaktadir.” (Odabasi, 2004: 103-104)

2.2.5 Marka ve Toplum Tliskisi

Glinlimiizde her alanda hizla genisleyen {irlin yelpazesi karsisinda tiiketiciler,
tercihlerini farkli kriterleri géz dniinde bulundurarak gergeklestirmektedir. Ureticilerse,
tilketicinin istek ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in, marka gelistirmede bir ¢ok

yontem denemektedirler.
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Tiiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kigidir. Tiiketici davranisi ise hangi mal ve
hizmetlerin, kimden, nerede ve ne zaman satin alinacagi, satin alinip alinmayacagina

iligkin, bireylerin kararlarina ait stirectir. (Cakir, 2006: 13)

Bu duruma gore tiiketici davraniglarinin 6nceden belirlenmesi, uygulanacak
pazarlama stratejilerinin tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda hazirlanmasi
saglayacaktir. Odabas1 ve Gilfidan (2004: 17-30) bu durumu Ornekle detayli olarak
aciklamaktadir: “Tiiketici davranislarinin  6grenilmesi, pazarlama c¢alismalarinin
sonucunu degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. Ornegin, bir deterjan markasmda o
markanin daha beyaz yikadigini vurgulayan bir stratejinin secildigini ve vurgulandigini
varsayalim. Basarinin 6l¢iilmesinin bir yolu, deterjanda tiiketicilerin bu 6zelligi algilayip
algilamadiklarim1 belirlemeye calismaktir. Eger mesaj yeterli olclide algilanmamissa,

caligmalarin basarili olmadigi sdylenebilir.”

Tiiketicinin, piyasadaki sayisiz {irlin segenegi i¢inden hangi {iriinii tercih
edecegiyle ilgili olarak Uztug (2008: 22) bu kararsizlikta markanin belirleyici yoniine
dikkat ¢ekmektedir: “Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacagina,

kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligini tagir.

Bu durumda marka, tiiketicilerin zihninde diger markalardan ayr1, farkli bir “iz”

yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir.”

Marka, tiiketiciler i¢in, {irliniin islevsel ve duygusal o6zelliklerini 6zetlemekle,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer olmaktadir. Marka
adi, bellekte kisa siirede cagrilim yarattigi gibi Ozellikle zaman baskist altindaki

tiikketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiinmektedir. Bununla birlikte marka,
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tilkketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak;
tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici arasinda

bir kontrat, anlasma 6zelligi olarak tanimlanabilir. (Uztug, 2005: 20)

Kapferer ise (1992) marka ve tiiketici iliskisi ile ilgili olarak sunlari
sOylemektedir: “En temelde marka, tiiketiciler icin, iirliniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina
yardimc1 olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigi gibi 6zellikle

zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diistirmektedir.”

‘Iletisim Temelli Marka Yénetimi’ adl1 kitabinda, tiiketicilerin, marka anlayisinin
Ozilinli olusturdugunu anlatan Tosun (2010: 14), bunun nedeninin bir markanin
olusturulma kararlarinin arkasinda yatan temel kaynagin tiiketici konumunda

bulunanlarin 6zellikleri, gereksinimleri ve istekleri oldugunu séylemektedir.

Bir¢ok marka-miisteri iliskisi, marka bir {iriin gibi degil de bir kurum veya kisi
gibi ele alindiginda ortaya ¢ikar. Ornek olarak, (tiiketicilere veya gevreye duyarlilik gibi)
kurum &zellikleri, iliskinin temelini olusturan saygi ve begenmeye doniisebilir. Pillsbury
Doughboy gibi begenilen bir kisilik, bir iligkinin temelinde yatabilir. Marka ve
miisteriler arasindaki  iligkinin  temeli, deger Onermesi ile tam olarak
kavramlastirilamayan olumlu duygular (takdir etme, arkadaslik, eglenme ve ayni

toplumun pargasi olma gibi) olabilir. (Aaker, 2010: 119)

Markalarin tiiketiciler agisindan sahip oldugu islevlerin basinda, cesitli risklerin
onlar adina azaltilmas: gelir (Roselius, 1971: 56-61., Keller vd, 2008: 8). Markanin
imaj1, vaadi ve sunuldugu diisiiniilen yararlar; islevsel riski (iiriiniin performansinin
yeterli olmamast), finansal riski (lirline 6denen paranin karsiliginin olmamasi), fiziksel

riski (lirtiniin kullaniminin saglik agisindan tehdit yaratmasi), sosyal riski (iiriiniin
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kullaniminin kisiyi rahatsiz etmesi), psikolojik riski (iirliniin kullanimimin kullanicinin
psikolojisini olumsuz etkilemesi) ve zamansal riski (lirlin kullaniminin yarattigi
tatminsizlikten Gtilirli alternatif aramak i¢in harcanan zaman) azaltilir. Diger bir deyisle,
tikketici markaya duyulan giivenden 6tiirli, yukarida belirtilen risklere girmedigini

diisiiniir. (Tosun, 2010: 15)

2.2.6 Marka Bagimhihgi

Etrafi markalarla ¢epecevre sarilmig olan tiiketiciler, hayatlarinin ayrilmaz temel
parcalart haline gelen belli baghi markalar1 bulamadiklarinda gerg¢ekten tiziilmektedirler.
Tiiketicinin giymekten vazgecemedigi Levi’s marka kot pantolonu veya her sabah ictigi
Starbucks kahvesi bu duruma Ornektir. Tiikecinin satin aldigi markayla ilgili
memnuniyetinin ardindan ayni markaya duydugu giiven ile markay: tekrar satin alma
istegi olarak tanimlanabilen marka bagimlilig1 tiiketicinin marka tercihini ve kararli

se¢imini gosterir.

Marka sadakati Biong’a gore (1993: 23), genel anlamiyla, belirli bir markadan

memnun kalan tiiketicilerin ayn1 markay1 satin alma niyetlerinin 6l¢iimlenmesidir.

Biong’un aksine, marka sadakatini sadece bir markayr satin alma ile esdeger
tutmanin dogru olmadigini savunan Tosun (2010: 141) ise bunu markay1 tekrar tekrar
satin alma, sadakatin yani sira rutin satin almanin da uzantis1 olma durumuna baglar;
ozellikle hizli tiiketilen ve kolayda mal niteligine sahip iiriinlerde, tiiketiciler bir

markaya baglanmadan ayn1 markalar1 satin alma egilimi gosterebilirler.

Jacoby ve Chesnut (1978) ise, marka sadakatini; bir ¢ok marka arasindan bir

markaya yoOnelik olarak, belirli karar verme birimleri tarafindan gergeklestirilen tarafli
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bir yanit ve psikolojik silire¢ oldugunu o6ne siirmektedirler. Bu tanim i¢inde yer alan

“tarafl1 tepki”, “psikolojik siire¢” ve “karar verme birimi” kavramlar1 marka sadakatinin

tutumsal baglamda ele alindigin1 géstermektedir. (Tosun, 2010: 142)

Uztug (2008: 33)’a gore marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan
inancinin giicii olarak tanimlanabilmektedir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin
iriinler/markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin
bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu oOzelliklerinden etkilenmesi, o

markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir.

Cesitli arastirmalar, markaya duygusal bir baglanma gergeklestigi takdirde,
marka sadakatinin kendiliginden gergeklestigini ortaya koymaktadir. (Belch ve Belch,
1998: 10)

Markanin avantajlarin1 yasayabilmek i¢in tiiketicide bir marka bagimlilig
yaratmak sart olmustur. Bu bagimhilik fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjim
yiikseltebilmeyi beraberinde getirmektedir. Marka bagimliligin1 yaratmak, marka
yoneticilerinin ilk hedefidir. Alt yap1 yatirimlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar,
reklam harcamalari, halkla iliskiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet

etmenin yollaridir (Ermis, 1998; s. 55).

Glinlimiizde artik marka 6zellikleri bazi {irlin ve hizmetlerin tercih edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markay1 bir sembol veya
imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder. Thtiya¢ duydugunda veya
tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in onemli hale gelen
bir sembol olarak gordiigli markay1 baskalarina tavsiye eder. Bu tarz davranislarda

marka sahibinin kullanicilarma verdigi gliven yaninda, marka imajim ve bilinirligini
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arttirmak i¢in harcadig1 emek ve cabalar biiylik 6nem tagimaktadir (Gedik, 2001; s. 5).

Aaker ise (2010: 35) marka sadakatini, alinacak ya da satilacak bir markaya
deger bigmede onemli bir degerlendirme kriteri olarak tanimlar; ¢iinkii sadik bir miisteri
tabaninin oldukca Ongoriilebilir bir satis ve kar akisi yaratmasi beklenebilir. Aslinda,
sadik bir miisteri taban1 olmayan bir marka, genelde savunmasizdir ya da sadece sadik

miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger tagir.

B2B’ye (Firmadan firmaya yatirim) en iyi Ornek, degistirilemeyen pilleriyle
Apple iPod’tur. Kendilerinin deyimiyle iki Apple miiptelasinin g¢ektigi “iPod’un Kirli
Sirlart” isimli filmin internetteki bir protesto sitesinde yayinlanmasindan sonra, Apple
Computer problemin iizerine giderek sorunu ortadan kaldirmustir. Isin etkileyici yani, bu
protestonun bir sevgi gosterisi olmasidir: “Bu filmi yaptik, ¢linkii bu markaya ¢ok
inaniyoruz!” Hayal kirikligia ugratmak ve baska bir markaya ge¢mek yerine, sirketin
gelecekte daha iyi performans gostermesini saglayacak bir seye “yatirim yaptilar”.

(Kotler, 2010: 369)

Uncles, Dowling ve Hammond (2003: 294-316)’a gore, marka sadakatine iliskin
yaklagimlar; davranigsal yaklagim, tutumsal yaklagim ve karma yaklagim olmak iizere ii¢

gruba ayrilmaktadir. (Tosun, 2010: 143)

- Davranigsal yaklasim, tiiketicinin bir markaya yonelik tercihini gosteren stirekli
satin alma davranigi anlamina gelen davranigsal sadakat; satin alma miktari, satin
alma sikligt ve satin alma olasiligi gibi davranigsal Ol¢limler kullanilarak

degerlendirilir. (Chang ve Chen, 2007: 104-109)

- Tutumsal yaklagim, markanin kendisi veya markanin olusturdugu ¢agrisimlara

iliskin deneyimler, duygular sonucu satin alma davranisinin veya iyi niyetin
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stireklilik gostermesidir. (Tosun, 2010: 143)

- Karma yaklasim, davranigsal ve tutumsal yaklasimi birlestiren karma yaklagim;
tiikketicilerin tercihlerini, begenilerini, satin alma miktarlarini, sikliklarin1 ayni

onem derecesinde degerlendirmektedir. (Tosun, 2010: 144)

2.2.7 Marka — Uriin ve Tasarim Iliskisi

Bir sirketin marka kimligi ve tasarim dili birlikte hareket eder. Marka kimligi,

markanin gorsel ve sdzel disavurumudur.

Marka kimlik sisteminin bir elemani olarak iiriin, siiphesiz marka gelistirme
faaliyetlerinin onemli bir kismini olusturur. Uriin, pazarlama bilesenleri igindeki en
onemli elemandir. Firmanin asil amaglarina ulagmasina hizmet eden araglar olan firiinler,

firma ve pazarlama ydnetiminin temel faaliyet konusunu olusturur. (Once, 1991: 49)

Tarihsel bakis agisindan bakildiginda, giizel sanatlar ile markalama arasindaki
paralelligi gormek gercekten de ¢ok ilging. Rembrandt ya da Warhol gibi olaganiistii
kiiltiirel liderleri, kendi giiclii markalarinin ilham verenleri olarak tanimlayabiliriz;
¢linkii hepsini basartya gotiiren kilit unsur, yasadiklar: donemin kiiltiirel degerlerini essiz
bir sekilde yansitabilme yetenegidir. Bugiin hala markalama prensibinin temelinde
tiiketici ihtiyaclar1 yatar, ancak bu ihtiyaglar karsisinda esnek ve duyarli olmak yeterli
degildir. Ticari ve sosyal yasamda beliren yeni degerleri Ongorerek degisimin

tetikleyicisi olmamizi saglayan ¢ok daha derin bir i¢ gorii gerekir. (Kotler, 2010: 362)



112

!/

Sekil 2.59 "Kurum ve iiriin tasarimiyla baglantili tasarim uygunlugu’

Kurumsal
Tasarim’in Uyumu
/ﬂ
Mii;teri/Ki/mIigine
Misteri yonelik Kurum
Kimligi K /'/I'/aSanml Stratejisi
\\;q/
S
O
SV
s
R

Sirket o
Kimligi o

Sirket Kimligine

yonelik Kurum
Tasarimi Stratejisi
. Uriin
Tasarim Stratejisi
Standardizasyon Ozgiinlestirme

Tasarim, iirlin glizelligi ya da hizmetten ¢cok daha Ote bir seydir. “Tasarim
tiriinlerinin” farkli yonlerini bir araya getirebilmek i¢in tiiketicilerin ilgisi ve ¢alisanlarin
katkis1 zaruridir. Tasarimcilar, “Endiistriyel Tasarim™mn temel ilkelerini (“sekil,
islevselligi izler”) takip ettiklerinde bagart1 muhtemeldir ve hemen ardindan tasarim
odiilleri yagmaya baglar. Yikim, insa ve yigma alanlar1 i¢in testere iiretimi yapan Hilti
sirketi, 2005 yilinda Red Dot 6diiliinii almaya hak kazanmisti. Bu harika giiclii alet, her
seyi kesiyordu. Testere; farkli gii¢ kontrolleriyle dolu bir motoru algilayici sistemiyle
birlestiren, Smart Power isimli yenilik¢i bir teknikle donatilmigti. Tasarim, teknoloji ve

kullaniglilik tiriinde bir araya geliyordu. (Kotler, 2010: 366)

Aldigimiz, kullandigimiz seyler, bizim o neseye karsi olan, ve o nesnenin
markasi ile ilgili diislincelerimizi etkiler. Ama marka sadece o iirlinden ibaret degldir.

Onunla birlikte pek ¢ok diisiince, imaj hatta bazen bir biitiin olarak bir hayat bi¢imi de, o
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marka ile birlikte o marka hakkindaki fikirlerimizi degistirebilir. Bu yiizden sirketler,
bireylerin markay1 algilama big¢imlerinin ingas1 lizerine para harcarlar (onlar buna
"markay1 giliclendirme" diyorlar). Bu noktada, marka bireylerin satin alma
davraniglarinda ciddi sekilde etkiye sahip olabilmek i¢in, yeterince giiclii olmali.
Ornegin bir iiriin i¢in daha fazla para 6deyeceksiniz, o markanin sizin "giivendiginiz

marka" olmasi bir etken olabilir. (http://www.kirbas.com/index.php?id=110)

2.2.8 Marka ve Akilda Kahcihik

Secilecek marka sozciligiiniin kendi pazari igerisinde akilda kalabilmesi i¢in
markanin kisiselligi ve orijinalligi son derece onemlidir. Ornegin bitkisel caylarda
kullanilan DOGADAN markasimin ayn1 zamanda DOGA ibaresini igermesi {iriiniin tabii
haline génderme yapmasi bakimmdan bir avantaj yaratmakta, bu tiirde iiriinler satin
alacak tiiketicinin kolaylikla aklinda tutabilecegi bir anlam icermektedir. Diger yandan
markanin ¢ok fazla harften olusmasi da akilda kalicilig1 yoniinden bir sorun olusturabilir.

(http://www.optimumpatent.com/index.php/anasayfa/35-markapatentonsayfa/46-

markapaten.html)

Logo bagka bir deyisle, logotype, amblem, simge aymi fonksiyonlara sahip
“Grafik Tasarim” iiriinleridir. Baglica fonksiyonlar: iletisim kurmaktir. Grafik tasarimda
iletisimin amaci ise en kisa siirede, en etkili veriyi, en kalic1 bir sekilde aktarmaktir. Bu
acidan bakildiginda bir logo tasarimindaki en Onemli O6zellikleri su siralamaya tabi

tutabiliriz:

Bir ticari kurulusun amaci bir defalik iiretim yapip sonra bunlar tiiketip, daha

sonra kapisima kilit vurmak degildir. Bir kurulus miisterinin/bireylerin alt beyninde
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stireklilik saglamak zorundadir. Marka konumlandirma eyleminin altinda, bireylerin
bilin¢ altinda kalici olmak yatar, bu eylemin girisinde ise akilda kalict bir logo ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Zihinsel anlamda insan beyni, aynen bazi bilgisayar
programlarinda oldugu gibi hatirlamada sikistirma teknigini kullanir yani gereksiz
ayrintilar1 atarak sadece Ozii hatirlar. Yani asir1 renkli, tonlamalar1 olan, bigimleri
birbiriyle baglantili olmayan bir logoya sahip iseniz akilda kaliciliginizda o derecede

zorlagacaktir.

Akilda kalic1 bir logo:

1. Sadelik: Cok farkli gorsel teknikten ayrilmis, (Gradient, ¢cok fazla renk,

dengesiz ve savruk bi¢imler vb.) logodur.

2. Zithk: Bir logo temelde siyah beyazdir, logonuzu siyah beyaz olarak
goriiniliz, eger logonuz siyah beyaz olarak anlam degistiriyor ve baz1 6zelliklerini
yitiriyorsa, bir sistem olarak mesaj vermiyor demektir. Hatirlamada bu temel
goriinlim c¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii zihin 6nce bi¢imi sonra rengi

tutmaktadir.

3. Simgesel baglanti: Bireylerin yasaminda varolan birtakim simgeler,

cagrisim yoluyla logonuzun zihinde kaliciligini artirir.

4. Siireklilik: G6z 6niinde bulunmak ve reklam, logonuzun bireylerin zihninde, siz

ve iirliniiniizle/hizmetinizle, kalict olmasini saglar

(http://www.logotasarimlarim.com/genel/logo-3/)
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Marka secilirken pek ¢ok konuya dikkat edilmesi gerekir. Firmanin tiretim alani,
veya iiriinlerin 6zellikleri, pazardaki konumlar1 ve tek olabilme nitelikleri gibi unsurlara
dikkat edilerek isim ve amblemleri belirlemekte yarar vardir. Benzer {iriinler veya
pazardaki benzer firmalarla benzerlik gdstermemesi faydalidir. Ayrica akilda kalicilik
veya dikkat ¢ekicilik de 6n planda tutulmalidir. (http://www.markatescili.com/marka-
tescili.html)

Logo ve amblem tasariminin, markanin akilda kaliciligindaki payima deginen

Pektas (1988) tezinde bu konuyu soyle anlatmistir:

"Ticaretin baglamastyla bir malin, bir riiniin digerlerinden ayirdedilmesi gerekliligi de
dogmustur. Zamanla bazi {riinlerin tasidiklar1 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya, aranilir
olmaya baglamasi, bunlarin kolay ayirdedilmesi gerekliligini, lizerlerine bazi isaretler koyma
zorunlulugunu getirmistir. O donemde okur yazar kitlenin fazla olmamasi bu isaretlerin, yani
markalarin daha ¢ok semboller seklinde olugmasina neden olmustur. Satict ile alicinin karst
karsiya gelmedigi giinlimiizde ise; bir {irlinlin tiiketiciye ulagmasi i¢in aracilara gereksinim
olmustur. Haberlesmenin, ulagimin bu denli gelismesi, bir pazarda ayni {iriiniin pek ¢ok ¢esidinin
bulunmasi, buna bagli olarak self-servis satig tinitelerinin artmasi, insanlar1 satis oncesi karar
vermeye zorlamamisti. En Onemlisi pek c¢ok diriiniin ambalajli olarak satilmasi nedeniyle
tilketicinin tatma, dokunma, deneme sansi1 kaybolmustur. Eski deneyimlerine, aligkanliklarina ya
da reklamin etkisine bagli olarak se¢im yapmaya baslamistir. Bu nedenle iirtinler arasi ayirdedici
isleviyle marka, markay1 olusturan simge, 6zgiin yaz1 ve isaretlerin 6nemi her gecen giin daha da

artmaktadir."

Pektas (1988) ayni konulu tezinde iyi bir markanin oOzelliklerini de sOyle

agiklamuistir:
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1. Markanin sdylenisi kolay olmali. Baskalariyla karismamali. Taninmis reklam
ajansi Cenajans'in sdylenisine ¢ok benzeyen baska bir reklam ajansi Canajans'ta

oldugu gibi karisikliga neden olmamalidir.

2. Herhangi bir iirlinlin ya da kurulusun adi, bagka alanlarda kullanilmamalidir.
Karigikliklara neden olabilir, 6rnegin, hepimizin bildigi "Ko¢ Holding" yaninda

hi¢ ilgisi olmayan "Kog Otobiisleri" de vardir.

3. Insan isimleri olmamalidir. Ayn1 isimden pek ¢ok kisi olabilecegi ve ayr
yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamada kullanilabilecegi
diisiiniilmelidir. Bunu 6nlemek de miimkiin degildir. "Ko¢" 6rneginde oldugu

gibi.

4. Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve
{iriin ad1 vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, firma i¢in de olumsuzluktur. Ornegin;
"Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi, vb.

markalar vardir.

5. Markalar, iiriiniin 6zelliginden dogmamalidir. Sari, silindir gibi {irliniin bi¢im
ve rengini kullanmak yanlhistir. Aksine iirlinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir

ismin akilda kalma sans1 daha fazladir. "Sana", "Omo" isimlerinde oldugu gibi.

2.2.9 Marka Konumlandirmada Reklam

Reklam en genel ve kabul goren tanimu ile, bir {iriin veya fikre yonelik mesajin

belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglari vasitasi ile hedef kitleye
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genelde ikna ederek harekete gegirme amaci ile ulasmasidir (Arens, 1996: 6).

Bicimsel ve igeriksel 6zelliklerinden &tiirii, toplumu olusturan insanlarin davranis
tarzlarini, aliskanliklarin1 ve beklentilerini ydnlendiren reklam; sistem igindeki
ekonomik roliiniin disinda sosyal ve kiiltiirel islevler de iistlenmektedir. Diger bir
deyisle, satis1 saglama, arttirma ve marka sadakati yaratma yoOniinden pazarlama ve
iletisim, imaj Ttretiminin toplumsal yapida yarattigi etkiler nedeniyle sosyoloji,
kapitalizmin temelinde yatan ideolojinin yayginlastirilmasina katkida bulundugu i¢in
siyaset, tiiketici davranislari ile yakindan iligkili oldugu i¢in psikoloji ile etkilesim iginde
bulunan reklamin farkli disiplinlerin kesisim noktasinda yer aldigin1 sdylemek

miimkiindiir (Acar, 2002: 12).

Marka iletisiminin unsurlar1 arasinda yer alan reklamda; kelime, resim, ses,
goriintii ve simge formundaki mesaj, olugsmasi amaglanan bir etkiyi meydana getirmek
icin reklam hedef kitlesine ¢esitli kanallar yolu ile iletilir. Reklamin iletisim agisindan en
belirgin 6zelligi, olusmasi amaclanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir markaya iliskin

olarak harekete gecirme amacinda olmasidir. (Tosun, 2010: 271)

Modern pazarlama, kitlesellik icerisinde miisterilerle ilgili anlamli genellemeler
yapmaya calisirken, 'kitle tiretimi > kitle tiiketimi' dengesini olusturabilmek i¢in esas
olarak reklama 6nem vermistir. Ancak, kitlesel satis gorevini goren reklam hakkinda bir
tarafta elestiriler ve diger tarafta dvgiiler yapilmaya devam edilmektedir. Soguk savas
donemlerinde, sosyolist blok iilkeleri, modernist yapilari ile kapitalist tilkelerle benzerlik
gostermelerine karsin, elde edilen artik degerin paylasilmasi ve iiretim araglarinin
miilkiyeti konularinda birbirlerine zitlik gdosteriyorlardi. Bu durum, reklamcilik
konusunda da belirgin bicimde kendini gdsteriyordu ve sosyolist iilkelerde reklamcilik

yapay ihtiyaclar yarattigindan, gercegi sdylemediginden ve kapitalistlerin somiirii aract
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olarak goriildiiglinden yasaklanmisti. Aslinda, benzer elestiriler kapitalist iilkelerin kendi
iclerinde de yapilagelmistir. Reklamlar basta ¢ocuklar, kadinlar ve yaglilar olmak iizere
insanlarin zaaflarindan yararlanma araci olarak goriilme, baskici, zorlayici, buyurgan ve
yonlendirici nitelik tasima, gereksiz ve asilsiz vaadler verme, sahte ihtiyaglar yaratarak
satin almalar1 tesvik etme gibi elestirilerinden reklamlar kurtulamamistir (Odabasi,

2004: 159-160).

Belirlenmis marka konumlandirmanin ardindan, markaya yonelik iletisim ve
reklamlarda izlenecek yaratici strateji, bazi temel karar alanlarin1 giindeme getirir. Bu
karar alanlari, gekiciliklerin ve mesaj stratejisinin se¢imi ile yaratici/yapim tekniklerinin

belirlenmesini igerir.

Marka konumlandirmanin etkili ve dogru bir sekilde tiiketiciye iletilmesi, marka
yapilandirma i¢in yasamsal bir 6nermededir. Yaratici strateji karar alanlarinin bilimsel ve
gercekei bir sekilde gergeklestirilmesine yonelik olarak gelistirilmis FCB, Rossiter-
Percy lIzgaralar1 gibi yaratici strateji planlama siiregleri yardimci kilavuzlar olarak

goriilebilir (Uztug, 2008: 204-205)

Reklamlar hedef kitleye radyo, televizyon, gazete, dergi, billboard, yeni medya,
dogrudan posta, brosiir, satin alma noktalar1 vb. iletisim araglar1 vasitasi ile ulagsir

(Tosun, 2010: 273)

Reklam iletisimindeki mesaj tiirleri genelde {iigce ayrilmaktadir. Kisisel
deneyimleri anlatan otobiyografik mesajlar bunlardan biridir. Bu mesaj tiiriinde,
reklamda yer alan gercek veya sanal karakterler konu ile ilgili olarak kendi baslarindan

gecenleri, yasadiklarini, deneyimlerini hedef kitleye anlatirlar. Bu mesaj tiirii, kullanilan
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kisilerin uygun olmasi ve gorsellikle desteklenmesi durumunda oldukga etkili olabilir.
Taniklik formatina dayanan bu tiir reklamlarda, siradan insanlar reklama konu olan iiriin
hakkindaki olumlu diigiince ve deneyimlerini aktarirlar. Bu yontemi kullanan reklamlar,

genelde hedef kitleye giiven verdikleri i¢in etkileyicidirler (Tosun, 2010: 274)

Gilintimiiz tiiketim kiiltiirii 6zelliklerinin ve etkiledigi imaj yonelimli bilgi isleme
streci nedeniyle reklamlarin tasariminda imajlar yaratma agirhk kazanmistir.
Reklamciligin tarihsel evriminde iiriin-bilgi, imaj ve yasam bi¢imi ve benlik doniisiimi
evreleri agisindan da anlamli olan bu ikilikli yap1 giiniimiizde reklamciligin kiiltiirel
iletisim Ozellikleri ve anlam yiikli boyutu nedeniyle imaj/duygusal ya da

transformasyon mesaj yoniinde dengesini yitirmis goriinmekte (Uztug, 2008: 201)

Sadece farkindayken ikna yoluyla isleyen degil, eglendirirken, egitirken,
giildiiriirken, hatta farkinda degilken bile etkili olabilen reklamlar Robert Heath'in dedigi
gibi reklamin 'gizli giicii' ortaya konmus oluyordu (Aksoy, 2007: 109).

Ries (2006: 60), basarili bir marka i¢in tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen
imajin dnemine dikkat cekmektedir: "Yillarca siiren gozlemlerin bizi ulagtirdigl sonuca
gore, pazardaki basari ile irlinlerin, tat, dayamklilik, gilivenilirlik, diizglinlik gibi
karsilagtirmali  testleri arasinda neredeyse higbir bag yok. Kalite satiglara
cevrilebiliyordur belki ama bu durumu sayilarla gostermek miimkiin degil... Kalite ya da
kalite algilamasi kavraminin yeri tliketicinin zihnidir. Gii¢lii bir marka insa etmek

istiyorsaniz, tiiketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi yaratmak zorundasiniz."

Reklamda esneklikler -yani reklam harcamalarindaki bir degisiklik karsisinda

satigin nasil degistigini gosteren Olgli- diisiiktiir. Yerlesik markalarin yiizde 33'inde ve
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yeni markalarin ylizde 55'inde bu oranlar anlamli bir biiyiikliige ulasir. Bulgularin

gosterdigine gore:

6. Mevcut markalara ait kampanyalarin iigte ikisinde ve yeni markalarin yariya

yakininda satislar reklamdan anlamli 6lciide etkilenmemektedir.

7. Kisa donemli reklam esneklikleri Ol¢iilebilir, ama bunlar ¢cogu zaman diisiik -0,2
dolayinda- olacaktir (reklam biitcesindeki ylizde 1'lik bir artis satislarda yiizde
0,2'lik bir artig yaratacaktir).

Burada, reklamin kisa donemli etkilerini 6l¢gmenin pekala da miimkiin oldugunu
ileri stiren baska bir diisiince okulunun bu bulguya karsit ¢iktigina dikkat ¢cekmek
gerekiyor. S0z konusu argliman bu kitabin kapsami disinda kaliyor, ama aklimizda
tutmamiz gereken sey, reklam diinyasinda hi¢bir seyden emin olunmayacagidir (Randall,

2005: 91).

2.2.9.1 Reklam

Reklam (reclame) Latin dilinde "gagirmak" anlamia gelen '"clamare"
sOzciiglinden tiiretilmistir. Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve
hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir.
Arastirmacilar reklami c¢esitli yonlerden ele alarak farkli tanimlar gelistirmislerdir

(Karpat, 1999: 35).
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Bir bagka tanima gore reklam, "insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {irline hizmete,
fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarim1 degistirmelerini veya belirli bir gorlisi ya da tutumu benimsemelerini
saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig1 olusturuldugu
belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik

olan) duyuru"dur (http://www.msxlabs.org/forum/x-sozluk/81593-reklam-reklam-nedir-

reklam-hakkinda.html)

Foster'a gore (1997: 8), reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna

etmede bir sanattir.

Reklam; televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan olusan ana medya kanallar
tizerinden {icret karsiligi aktarilan ikna edici iletisimdir; yani, meslegin digindaki
insanlar tarafindan bazen reklam diye amilan diger promosyon bigimlerini (mesela
sponsorluk) disarida tutmak kaydiyla, reklam dedigimizde genellikle anladigimiz seydir.
Reklam ajanslar1 eskiden medya patronlarindan komisyon aldigi i¢in (hala da sik sik
alirlar), reklam etkinliklerinden "above the line" diye sdz edilmesinin tarihsel nedenleri
vardir. Bunun disinda kalan her tiirli satis promosyonu "below the line" diye anilir.

(Randall, 2005: 87)

Diinyanin hizli bir sekilde globallestigi ve iletisim imkanlarinin sinirlar1 zorladig:
gilinlimiiz kosullarinda reklamin ¢esitli tanimlar1 yapilmaktadir. Radyo ve televizyondan
onceki klasik tanim, “yazili satig arac1” seklinde idi. Bugiin medyanin biiyiimesi ve
reklameciligin genis capli kullanimiyla daha kapsamli bir tanima ihtiya¢ duyulmustur

(Hofsoos, 1999:20).
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Bir bagka tanima goére reklam, “miisterileri veya alicilar1 bir mal veya markanin
varlig1 hakkinda bilgilendirmek ve miisteri veya alicilarmn ilgili mali, markay1, hizmeti
veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goéze ve/veya kulaga hitap eden
mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin {icretli olarak reklam araglar1 araciligi ile

iletilmesidir” (Teker, 2002:1).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) reklam tanimi ise soyledir “bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bigimde yapilan ve yiizyiize satis disinda kalan tanmitim faaliyetleridir”

(Kocabas ve Elden, 2004:15).

Markalar, reklama gerek duymaktadirlar; ama bazi giiglii markalar i¢in bu
varsayim gegcerli degildir. Randall, (2005: 88) bu durumu iki iinlii markadan ornekle
sOyle anlatmistir: Marks & Spencer yakin zamana kadar reklama neredeyse hi¢ para
harcamamustir, ama yine de olaganiistii gili¢lii bir marka olmay1 basarmistir. Body Shop
da yogun reklam faaliyetine bagvurmadan kendine 6zgii bir marka kimligi insa etmeyi
basarmis gibidir. Elbette, bunlarmn ikisi de parekendecidir: Insanlarin 6niinden gelip
gectigi ve icine girdigi magazalari vardir. Magazalarin kendisi -bir bakima- reklamdir ve
parekendeciler diginda reklamsiz insa edebilecek bir biiylik marka hayal etmek zordur.
Ayrica, Jeremy Bullmore'un isaret ettigi gibi, "Kontrollii iletisim kullanmadan marka
itibarin1 istenen yere ¢ekmek son derece zordur (imkansizdir) — ikisi de (Marks &

Spencer ve Body Shop) bunun birer 6érnegidir." (1999)

2.2.9.2 Reklamin Amag ve Ozellikleri

Reklamda, bir marka veya fikir i¢in hedef kitleyi genelde, harekete gecirme

yoniinde belirli etki siireglerinden ge¢irme amaclanir. Gereksinim olusturma, tanima ve
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hatirlama yolu ile farkindalik saglama, bilgi verme, tutum olusturma, satin alma niyeti
olusturma, satin almay1 saglama, sadakat yaratma ve satig sonrasi tatmin olusumunu
destekleme reklam mesajlarinin hedef kitlede olusmasini amagladig: etki siireglerinden

bazilaridir (Colley, 1961).

Reklam amagclar1 belirlenirken oncelikle kime yonelik yapilacagi, neyin
vurgulanacagi, nerede, ne zaman ve ne siklikta yapilacagi belirlenmelidir. Ayrica, reklam

amaclar gercekei, kendi icerisinde tutarli ve dlgiilebilir olmalidir (Shimp, 1993).

Reklamin temel 6zelligi iletisim siirecini gerceklestirmeye calismasi dolayis ile
de iletisim karmasinin elemanlarindan birisi olmasidir. Bu nedenle reklamin basarili
olarak amaclarmi gergeklestirmesi i¢in hedef kitleye yonelik olarak iletisim ¢alismasinin

gerceklestirilmesi gerekir (Tosun, 2010: 273)

Gergekgi, spesifik, acik, zaman sinirlt ve Olgiilebilir olarak tanimlanmig reklam
amaclariin saptanmasinda, biitcenin de dikkate alinmasi gerekir. Kisaca, reklam
calismasi ile satig1 gergeklestirmenin Otesinde ¢ok daha farkli ve Onemli alanlarda
etkinlik saglamak miimkiindiir. Ancak tiim farkli reklam amaglarinin gergeklesmesi igin,
marka iletisiminin diger bilesenleri ile koordinasyon i¢inde ve entegre olarak caligmak
gerekir. Reklam amagclar1 kosula gore degisen spesifik nitelikler tasimasina karsin, bazi

modeller kapsaminda yer alan genel reklam amaglari mevcuttur (Tosun, 2010: 288)

Reklam amaglar1 hiyerarsisi piramidinde, 6zellikle yeni markalara yonelik olarak,
reklamin amaglar agisindan izlemesi gereken siire¢, piramidin altindan {istiine dogru
sirast ile belirtilmektedir. Yeni bir {iriin/markanin sunumu s6z konusu oldugunda
potansiyel miisteriler dogal olarak bu iiriiniin/markanin farkinda degillerdir. Diger bir
deyisle {iiriinii/markay1 tanimalari dolayist ile de hatirlamalart s6z konusu degildir. Bu

nedenle, birincil reklam amaci 'farkindalik' saglamak olmalidir. Farkindalik olusturulan
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hedef kitlede iirlinlin/markanin nitelikleri, konumu, kimligi konusunda yollanan
mesajlarla 'kavrama' meydana getirmek ise ikinci reklam amacidir. Ugiincii reklam
amaci, uriin/marka konusunda bazi diislince ve yargilara sahip olan hedef kitlenin
irlinlin/markanin degerine iligkin bir 'kanaat'a sahip olmasidir. Kendilerinde kanaat
olusturulan hedef kitlenin iirline kars1 'istek' duymasinin gerceklestirilmesi ise dordiincii
reklam amact konumundadir. Son olarak ise, iiriine/markaya istek duyan hedef kitlenin

satin alma yoniinde 'hareket'e gegmesi amaclanir (Tosun, 2010: 288)

Bunlara gore reklama ait 6zellikler su sekilde aciklanabilir (Franzen, 2002: 186;
McDonald, 1997: 22):

- Reklam, miisterilere ¢ogu kez 6zel tekliflerin duyurulmasiyla dogrudan satin alma

diirtlisti yaratmay1 hedefler,
- Miisterileri, markanin temsil ettigi tirliniin onlar i¢in 6nemli olan bir yada daha ¢ok
0zellige (yarara) sahip oldugu ve bunun da onu alternatif markalardan farkli kildig1

konusunda ikna etmeye calisir,

- Marka ile hedef kitle i¢in 6nemli degerleri temsil eden simgesel anlamlar arasinda

cagrisimlar gelistirecek sekilde diizenlenmistir,

- Reklam, markayr kullanim deneyimine renk katan belirli coskularla

iliskilendirmeyi amaglar,

- Seslendigi kisilerin 6zellikle begendikleri reklam formlarinin kullanilmasi yoluyla

markadan hoslanilmasini saglamaya odaklanir,

— Reklam, 0Ogrenilme degil hatirlanma o6zelligine sahiptir, Markayla kullanici
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arasinda yakin bir iliski kurmaya hedeflenmistir ve Genelde c¢ok farkli reklam
bi¢imlerinin kullanimiyla markaya miimkiin olan en yiiksek belirginligi saglamanin

pesindedir.

Tiim bu 6zelliklere sahip olan reklamin ana unsurlarindan bir tanesi, potansiyel
miisterilerde o mal veya hizmet markasia yonelik bir ilgi uyandirmasidir. Olusturulan
bu ilgi ile miisterilerin reklami yapilan mal veya hizmete karsi gelisen tutumlar
giiclendirilmekte veya sahip olunan olumsuz bir tutum varsa bu degistirilmeye
calisilmaktadir. Bu acgidan reklamin baslica fonksiyonlari; bilgilendirme, hatirlatma, ikna

etme, deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimei olmaktir (Tek, 1997:725).

2.2.9.3 Reklam Tiirleri

Reklamlari, cesitli bakis agilarma ve farkli Olglitlere gore simiflandirmak

mumkundiir.

Reklam genelde dort temel kriter cergevesinde siniflandirilir. Bu dort temel

kriterin her birinin de kendi alt boliimlendirmeleri mevcuttur (Tosun, 2010: 276)
- Hedef Kitleye Yonelik Smiflandirma: Hedef kitleye yonelik siniflandirmada
reklamlar 'Tiiketici reklamlar1' ve 'Isletme reklamlar1' olmak iizere iki ana kategoriye

ayrilir (Arens, 1996: 10-12)

- Cografi Alana Yonelik Smiflandirma: Reklamlar; yerel, ulusal ve uluslar  arasi

olmak iizere kendi arasinda {i¢ gruba ayrilir.

- Tletisim Araclarina Yénelik Siniflandirma: Reklam mesajini hedef kitleye belirli bir
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bedel karsiliginda ileten iletisim araglar1 dogrultusunda yapilan reklam
siniflandirilmasinda, kullanilan iletisim kanali baz alinir.

-Amaca Y onelik Smiflandirma.
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BOLUM III

IKEA ORNEGI UZERINDEN MARKA iMAJI YARATMA

3.1 Ikea Hakkinda

Diinyanin en biiyiik parekende magazalarindan biri olan IKEA, Almhult, isveg’te

o zamanlar 17 yasinda olan Ingvar Kamprad tarafindan 1943°de kuruldu.

Orjinal olarak IKEA kalemler, cilizdanlar, resim g¢ergeveleri, masa ortiileri, saatler,
miicevherat ve naylon coraplar veya Kamprad’in indirimli fiyatla pratik olarak
doldurabilecegi, bir kisinin ihtiya¢ bulabildigi her seyi satmaktaydi. IKEA {iriin grubuna
mobilyanin eklenmesi ilk defa 1947°de oldu ve IKEA 1955°’de kendi mobilyasini
tasarlamaya baslamistir. Sirketin ilkesi sOyledir: "Daha iyi yasam i¢in erisilebilir fiyata

¢Oziimler ".

IKEA Konsepti giiney Isveg¢li —Smaland eyaleti- bir girisimci olan Ingvar
Kamprad’in yenilik¢i fikridir. Smaland’da toprak verimsiz ve az olmasina ragmen,
insanlar1 ¢aliskanliklariyla, tilkenmis sinirh kaynaklar1 akillica kullanmalariyla, sade ve
ucuz yasamlariyla iin kazanmiglardir. Bu nedenle, Ingvar Kamprad 1940’larda mobilya

isine basladiginda Smaland’da 6grendiklerini uygulamistir. Onun yenilik¢i fikri, iyi
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dizayn edilmis, fonksiyonel, maliyeti azaltan ¢oziimlerle kaliteden 6diin vermeden ucuz
fiyathi ev mobilyalar1 sunmakti. Maliyetleri azaltacak her firsat1 kullanmis ve buda IKEA
konseptinin baglangict olmustur. Bu is fikri degisiklige ugramadan IKEA magazalar
diinyanin dort bir yanina dagildigr i¢in, IKEA magazalariin hepsi Smaland ruhu

tasimaktadir (Demir, 2008).

3.1.1 Sozciikk Anlami

Sozliikk anlami olmayan IKEA; kurucusu Ingvar Kamprad'in ad ve soyadinin bag
harfleri ile biytidiigii koy Elmtaryd ve ¢iftligi Agunnaryd’in ilk harflerinin bir araya
gelmesiyle olugsmustur. Bu kisaltma tesadiifen Fince kelime oikea’ya benzerlik

gostermektedir.

3.1.2 Ikea’nin Kurumsal ve Tarihsel Gelisimi

IKEA'mn hikayesi, kurucusu Ingvar Kamprad’m Isve¢’in giineyindeki
Sméland’da dogdugu 1926 yilinda basladi. Ingvar, Agunnaryd’in kiiciik bir koyiine
yakin bir ¢iftlikte, Elmtaryd'ta biliyiidii. Geng bir delikanliyken bile Ingvar bir is kurmak
istedigini biliyordu.

Asagidaki tarihce IKEA’nin, nasil altmis yili askin bir siire iginde giiney Isveg’in
ormanlarindan c¢ikarak diinyanin 40 {ilkesinde is yapan Ondegelen bir perakende

magazasi oldugunu anlatmaktadir (http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce.aspx).

- 1930'lar: Ingvar Kamprad bes yasindayken yakin komsularina kibrit satmaya baslar,
yedisine geldiginde bisikletini kullanarak daha uzak ciftliklere ulagir. Kibritleri


http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce.aspx
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Stockholm’dan topluca ucuza alabilecegini ve onlar1 birer birer ¢ok diisiik fiyatla
satabilecegini ama yine de iyi bir kar yapabilecegini anlar. Satislar1 kibritten baslayarak

cicek tohumlari, tebrik kartlari, yilbasi agacr siisleri, daha sonra da kursun ve tiikkenmez

kaleme kadar ¢esitlenir (http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1930lar.aspx).

1940'lar — 1950'ler

- 1943: IKEA, Ingvar Kamprad tarafindan kurulur.

- IKEA diisiik fiyathh kursun kalemler, ciizdanlar, resim ¢ergeveleri, masa servis

ortlileri, saatler, miicevherat ve naylon ¢orap satmaktadir.

- 1945: Ingvar Kamprad bireylere dogrudan satis yapmay1 diisiiniir ve boylece yerel
gazetelere ilan vererek posta ile siparis yapanlara mal gondermeye baslar. Uriinlerini

teslim etmek tlizere tren istasyonuna yerli yap1 bir siit kamyoneti ile gitmektedir.

- 1948: Mobilyanin IKEA mallar1 arasinda sunumu Kamprad’in evi yakinindaki
ormanlarda yerli mobilyacilar tarafindan mobilya tliretimine baglanir. Sonu¢ olumludur

ve iiriin ¢esidi giderek genisler.

- 1951: Tlk IKEA katalogu yaymlamr. IKEA kurucusu, bir katalog yaparak daha
fazla mobilya satmay1 diisiiniir. Sonugta bugiin bildigimiz IKEA katalogu dogar.

- 1953: ilk mobilya galerisi Isve¢ Almhult’da agilir. Bu galerinin ag¢ilmasi, IKEA
konseptinin gelisimi i¢in dnemlidir ¢linkii miisteri satin almadan 6nce ilk kez IKEA ev
mobilyalarin1 burada gorecektir. Galeri agma fikri IKEA’nin ana rakibi ile arasindaki
fiyat savasindan dogar. iki sirket fiyatlar diisiirdiik¢e kalitenin korunmasi zorlasir ama

IKEA bu galeriyi agarak diisiik fiyatl: tirtinlerinin islevlerini ve kalitesini halka acik¢a
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gosterme sanst bulur. Bu yenilik bir basar1 olmustur. Halk, parasina gore en iyi tirlinii

segmeye baslar.

- 1956: “Yass1 kutu” i¢inde demonte mobilya tasarimi. IKEA’ nin demonte tasarim
fikri, rakiplerinin IKEA’y1 boykot etmeleri icin IKEA’ya mal verenlere yaptiklari
baskilar sonucu dogdu. Yassi kutu bulusu ise IKEA’nin ilk ¢alisanlarindan birisinin bir
'LOVET' masanin bacaklarin1 sékmesiyle basladi. Béylece masa araca kolay sigacak ve
tagima sirasinda hasar gormeyecekti. Bu bulustan sonra yassi1 kutu ve demonte fikirleri,

konseptin bir pargasi olur.

- 1958: 1k IKEA magazasi Isveg’te agilir. Almhult’daki ilk IKEA magazasi ev
mobilyalarini iceren 6.700 metre karelik bir yerde agilir. O tarihte Iskandinavya’nin en

biiyiik mobilya magazasidir.
- En eski IKEA c¢alisanlarindan Gillis Lundgren, IKEA’ nin mutfak imalatcilarindan
birisini ziyareti sirasinda IKEA mutfaklarinda kullanilan basit ve pratik dolap

bi¢imlerini farkeder ve bundan esinlenerek aymi diisiinceyi tiim ev mobilyalarina

uygulamay1 diisiiniir. Almhult’a déner dénmez oturur ve 'TORE' ¢ekmeceli dolabi

tasarlar. (http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1940 1950ler.aspx).

1960'lar — 1970'ler

- 1960: ilk IKEA restoran1 Isve¢’te Almhult’daki IKEA magazasinda agilir.

- 1961: IKEA Isveg test standartlarini kullanarak iiriin kalite testlerine baslar.

- 'OGLA' kafe sandalyesi IKEA nin bicim, islev ve fiyat konsepti dikkate almarak
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piyasaya ¢ikar. Bugiin kompozit plastikten ve daha az tasima maliyeti ile iiretimi devam

etmektedir.

- 1962: Marian Grabinski 'MTP' kitaplig1 tasarlar. 'MTP' kitaplik bir IKEA klasigi haline
gelir ve yillar boyu ¢ok sayida taklidi yapilir. Bu ve diger ahsap iiriinlerin gelistirilmesi,
1960’larda IKEA ile cila saticilar1 arasindaki gii¢lii iligskilerin gelismesinin nedeni
olmustur. Bu iligkiler bugiin de devam etmektedir ve ¢ogu insanin alim giicii az oldugu

icin bu durum diisiik fiyat politikasi siirdiiren IKEA i¢in 6nemlidir.

- 1963: Isveg disinda ilk IKEA magazas1 Oslo’da agilir.

- 1965: En biiyiikk IKEA magazasi Isve¢ Stockholm’de agilir. IKEAnin 31.000
metre karelik amiral gemisi Kungens Kurva’nin acilisinda binlerce kisi kuyruk olur.
Magaza, New York’un Guggenheim Miizesi’nden esinlenilen dairesel bir tasarima
sahiptir. Magazanin bagarisi, bir “kendi-isini-kendin-go6r” deposu agilisina gotiiriir.
IKEA’nin yeni bir konsepti dogmaktadir. Diger taraftan miisterilerin diisiik fiyatla

kaliteli mutfak aletlerini satin alabilecekleri Accenten adl1 bir magaza acilir.

- 1968: Sunta, kendi damgasin1 vuruyor. Bu pahali olmayan, ¢abuk eskimeyen ve
islenmesi kolay malzeme IKEA’ya ¢ok uygundu. 1969°da mimar Ake Fribryter,
'PRIVAT' kanepeyi tasarlar. 'PRIVAT', sunta iizerine beyaz lake iskelet ve tekstil
tasarimcist Sven Fristedt’in kahverengi cigek desenli kreton kumasindan yapilma bir
kiliftan olusuyordu. Bu kanepe, diiz ¢izgilerinin giizelligi ve inanilmaz diisiik fiyatiyla

cok basaril bir iirlin olur.

- 1969: Danimarka'daki ilk IKEA magazas1 Kopenhag’da agilir.
- 1973:iskandinavya disindaki ilk IKEA magazasi Ziirih’te acilir.
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- Mobilyada jean kumas kullanilir. "TAJT' ¢ok islevli yatakli kanepe IKEA’nin nasil
farkli seyler iirettigini gosteren bir ¢ok 6rnekten birisidir. Bagka bir sanayide kullanilan

diisiik maliyetli hammaddeyi kullanarak dayanikli ve diisiik fiyath bir {iriin yaratilmistir.

- 1974: Almanya'daki ilk IKEA magazas1 Miinih’te acilir. Isvicre’deki basari bugiin

IKEA’nin en biiyiik pazari olan Almanya’da hizli bir gelismenin de yolunu agar.

- Olle Gjerlov-Knudsen ve Torben Lind’in birlikte tasarladigi 'SKOPA' sandalye
icin imalat¢1 segmek cok kolaydi. Ger¢i bu se¢im bazilarimi ¢ok sasirtti. Cilinkii bu
sandalyenin, esasinda plastik kova iireten bir imalatg1 tarafindan {iretilmesine karar
verildi. Boylesine alisilmisin diginda bir iiretimin ise tasarimin sekil ve islevini tehlikeye

atmasina izin verilmedi.

- 1975: Avustralya’daki ilk IKEA magazasi Sidney’de acilir.

- 1976: Kanada'daki ilk IKEA magazas1 Vancouver’de agilir.

- 'POEM' piyasada (bilinen adiyla: 'POANG'): Daha sonralar1 evrim gegirerek
'POANG' admi alan bir diger IKEA klasigi, katmanli ahsaptan yapilan rahat koltuk
'POEM' dogar.

- Ingvar Kamprad “Bir Mobilya Saticisinin Vasiyetnamesi’ni kaleme alir ve
1976°da yayinlatir. Bu eser IKEA nin vizyonu ile is fikrini belgelemektedir ve IKEA’nin

gelisimi ve yasamu tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.

- 1977: 1k IKEA restoran1 Isve¢’te Almhult’daki IKEA magazasinda acilir.
- 1978: 'BILLY' kitaplik dogar. BILLY kitaplik bir IKEA klasigi olarak iiriin

yelpazesine katilir.
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- 1979: Hollanda'da ilk IKEA  magazast  Rotterdam’da  acilir.
(http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1960 1970ler.aspx).

1980'ler

- 1980: 'KLIPPAN' kanepe — Bir diger IKEA klasigi.

- LACK sehpa - Bu diisiik fiyatli ve kullanigh sehpa, oda kapilarinda kullanilan bir
teknikle iiretildiginden normalden ¢ok daha saglam ve daha hafiftir. “Karkas-kaplama”

denilen bu sandvig teknigi yillardir bir cok IKEA iiriiniinde kullanilmaktadir.

- 1981: Fransa'daki ilk IKEA magazasi Paris’te agilir.

- 1982: IKEA Grubu olusur. Grubun sahibi, merkezi Hollanda’da bulunan
Stitchting INGKA Foundation adli vakaftir.

- 'LACK' serisi genislemeye baslar: 'LACK' sehpay1 tamamlamasi i¢in 'LACK'

raflar tasarlanir.

- 1984: Belcika'daki ilk IKEA magazas1 Briiksel’de acilir.

- 'STOCKHOLM' serisi mobilyalar piyasaya c¢ikar. IKEA mobilya tasarimlarinda
hus agaci, deri ve kreton kumas gibi bazi ¢ok sevilen melzemeleri kullanarak bir seri
istiin kaliteli mobilya yapar. Bu seri, yiiksek etiket fiyatt disinda istiin kaliteli
klasiklerden beklenen her seye sahiptir. 'STOCKHOLM' serisi, Isve¢ Ustiin Tasarim

Odiilii’nii kazanur.
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- IKEA katalogunun tiraj1 dokuz dilde 45 milyona ulasir.

- 'IKEA FAMILY' kuliibii acilir: 'IKEA FAMILY', yeni miisteri kuliibii agilir.
Bugiin 'IKEA FAMILY"' 16 {ilke faaliyettedir (167°den fazla magazada) ve yaklasik 15

milyon tiyesi vardir.

- 1985: ABD'deki ilk IKEA magazas1 Philadelphia’da agilir.

- Calisanlar: Bu tarih itibariyle IKEA’da calisan sayist 10.000'1 bulmustur ve
IKEA'nin toplam magaza sayis1 60'tir.

- Niels Gammelgaard 'MOMENT' kanepeyi tasarlar: IKEA uygun bir imalatci
ararken, marketler i¢in aligveris sepeti Ureten bir fabrika ziyaret edilir. Burasi
dayaniklilik ve denge bilgisini kullaniminda basarisim kanitlamis goriir. IKEA bu
iretimi, modern goriiniimii ile modaya uygun, konforlu ve diisiik fiyatli bir kanepe
yaratmakta bir baslangic noktasi olarak alir. Kanepeyi tamamlayan ve 1987°de
tasarlanan sehpa ise gurur duydugumuz bir &diil olan, Isve¢ Ustiin Tasarim Odiilii’nii

kazanir.

- 1986: Yeni bir Baskan ve Icra Baskani. Ingvar Kamprad, ana sirket INGKA
Holding B.V.’ye danigman olmak iizere Grup Y o6netimi’nden emekli olur. Yerine IKEA

Grubu’nun Baskani ve Icra Baskani olarak Anders Moberg atanir.

- 1987: Ingiltere'deki ilk IKEA magazas1 Warrington, Manchester’da agilir.

- 1989: Italya'daki ilk IKEA magazasi Milano’da acilir
(http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1980ler.aspx).


http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1980ler.aspx
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1990'lar

- 1990: Macaristan'daki ilk IKEA magazas1 Budapeste’de agilir.

- IKEA'n ilk ¢evre politikasi: IKEA Grubu, sirket ve calisanlarinin isletme iginde
yapilan tiim faaliyetlerde ¢evre sorumlulugunu almalarim1 saglamak i¢in bir gevre

politikas gelistirir.

- 1991: Cek Cumhuriyeti'ndeki ilk IKEA magazasi eski Cekoslovakya’da Prag’da

acilir. Polonya’daki ilk IKEA magazasi ise Poznan’da agilmistir.

- Swedwood, IKEA'nin sanayi grubu: IKEA kendi hizar atdlyesini ve iiretim
fabrikalarin1 edinir ve ahsap esasli mobilya ve ahsap elemanlar1 iiretmek {izere

Sweedwood sanayi grubunu kurar.

- 1993: IKEA Grubu, Kiiresel Orman Sertifikasyon Orgiiti Orman Y&netim
Konseyi’nin (Forest Stewardship Council (FSC)) iiyesi olur.

- 1994: ' MAMMUT": Yalnizca ¢ocuklarin en ¢ilgin hayal alemlerine ev sahipligi
yapmak i¢in degil, ayni zamanda en ¢ilgin oyunlarina da dayanacak kadar saglam bir
seri cocuk mobilyasi piyasaya sunulur. Tim {iriinler saglam ve esnek malzemelerden

yapilmis ve giivenlik nedeniyle kdseler yuvarlatilmistir.

- 1995: i1k 'IKEA PS koleksiyonu' piyasada. Milano Mobilya Fuari sirasinda piyasa
¢ikan PS, 'POST SCRIPTUM' un kisaltmasidir ya da bir bagka deyisle IKEA nin tasarim
diinyasimna en son katilan mobilyalardir. 'IKEA PS koleksiyonu', IKEA’'nin tasarim
degerlerini paylagmasinin bir yoludur: Diisiik fiyata bicim ve islevsellik. IKEA, kisisel

begenilerini genel begenilerden iistiin gorenlere karsilik duygusal, eglenceli iiriinler
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yaratmak iizere PS serisi tasarimcilarini yeni kreasyonlarinda 6zgiir birakir.

- 1996: Ispanya'daki ilk IKEA magazas1 Madrid’te agilir.

- Richard Clack’in 'DAGIS' marka g¢ocuk sandalyesi dogar. Richard Clack,
sandalyesini tasarlamadan Once ¢ocuklar iizerinde uzun ve siki bir gozlem yapar.
Cocuklar i¢in keskin kenarlar yoktur, kenarlar olduk¢ca yumusak ancak bazen biraz
kabaca ve diizensiz olabilir. Richard da sandalyeyi ¢ocuklarin ihtiyaglarini karsilayacak
gibi tasarlar. Ama iizerine bir ek daha yapar: 'DAGIS' sandalyeler i¢ ige gecebilir. Yani
daha az yer kaplar ve daha kolay taginir.

- 1997: IKEA web sayfasi, 'www.ikea.com' agilir.

- IKEA, ailenin tiimii i¢cin mobilya {iretir. Ama c¢ocuklar diinyadaki en 6nemli
varliklardir ve IKEA o6zellikle onlar i¢in yeni bir seri gelistirmeye karar verir. IKEA,
cocuklarin koordinasyon becerileri, sosyal becerileri ve yaraticiliklarini gelistirmeye
uygun Uriinler gelistirmek tizere bir ¢ok uzmanla birlikte calismaktadir. IKEA
magazalarindaki oyun alanlari, ¢ocuk odasi diizenlemeleri, bebek takimlar1 ve

restoranda 0zel yiyecekler saglayarak ¢ocuklarin gereksinimlerini karsilar.

- IKEA yiyeceklerin hazirlanmasi, pisirilmesi, servisi ve yenmesiyle ilgili giizel ve
kullanisli bir seri olan 'TKEA 365+ serisini piyasaya ¢ikarir. Bu serinin pargalari, mutfak
islerini daha kolay ve daha zevkli hale getirmek amaciyla, bicim ve renkleriyle de
giinliik hayata biraz daha giizellik katmak i¢in tasarlanmistir.

- 1998: Cin'deki ilk IKEA magazas1 Pekin’de acgilir

- IKEA Grubu’nda ilk ormancilik miidiirii atanir. IKEA, ormancilik kaynaklarinin
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kulanimini giivenle stirdiirebilmek tizere tam giin ¢alisacak ilk Orman Miidiirii’nii atar.

- 1999: Calisanlar ve magazalar: IKEA Grubu 50.000 calisana ve 29 iilkede 158
magazaya ulasir.
- Yeni bir baskan ve Icra Baskani: Anders Dahlvig gorevi Anders Moberg’den

devralarak IKEA Grubu’nun Baskani ve Icra Baskan olur.

- Biiyiik Tesekkiir Olayi: 9 Ekim 1999 tarihi essiz Biiyiik Tesekkiir Olay1, IKEA
Grubu i¢indeki bir ¢ok calisan icin bin yillik bir 6diildiir. Bu 6zel giinde tiim satislar
toplami yani yaklasik 84-85 milyon Euro’luk bir miktar, tiim ¢aligsanlar arasinda boliintir.
Bu sirketin devam eden basarisina katkida bulunan gayretli IKEA calisanlarina essiz bir

tesekkiir yoludur.

- Kosova’da egitimin iyilestirilmesi: IKEA Grubu, savasta yanan Kosova’daki
okullarin tekrar yapimina, ¢ocuklar i¢in egitim malzemesi saglanmasina ve egitmenlerin
0zel egitimine yardimei olmak iizere UNICEF ve “Cocuklari Koruyun” fonlarina bagista

bulunur.

- IKEA, 'VARDE' mutfaklar1 ile uluslararas1 6diil kazanir: '"VARDE' serisi, mutfak
konusunda yeni bir diisiince tarzidir. Essiz modiil tasarimi miisterinin isterse tim
mutfagi bastan yaratma ya da sadece basit bir parca eklemesine izin verir. Cekiciligi ile
birlesen yenilikg¢i tasarimu, islevselligi, ergonomisi, ekolojik uyumlulugu ve dayanikliligi
'VARDE'ye, Almanya’daki Kuzey Ren Vestfalya Tasarim Merkezi tarafindan verilen En

Ustiin Tasarim Kalitesi Kirmizi Nokta Odiilii’nii kazandirmigtir

(http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/1990lar.aspx).
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2000'ler

- 2000: Rusya'daki ilk IKEA magazas1 Moskova’da agilir.

- Mobilya ve ev aksesuarlar1 satin aliminda IKEA Tarzi (IWAY) adi verilen
davranis kurallar1 diizenlenir. Bu kurallarda yasal konular, ¢alisma kosullari, ¢ocuk
caligtirmayi fiilen engelleme, dis ¢evre ve orman yonetimi ile ilgili olarak IKEA’ya mal
verenlerin IKEA’dan ve IKEA'nin da onlardan neler bekledigini belirtilir. Buna ek
olarak IKEA, mal verenler ile onlarin tageronlarinin g¢ocuk isci kullanmamalarini

saglamak i¢in “Cocuk Calistirmay1 Onlemede IKEA Yolu” nu yayinlar.

- Hindistan’da ¢ocuk haklar1 projesi: IKEA Grubu UNICEF isbirligi ile kuzey
Hindistan’da ¢ocuk c¢alistirmanin esas nedenlerini anlamaya yonelik genis bir toplum
programi baglatir. Proje 500 kdy ve egitim firsati tanman 80.000 ‘nin lizerindeki ¢ocugu
kapsamaktadir. Proje bugiin secenekli 6grenim merkezleri, saglik ve beslenme, egitim,
kadim1 giiclendirme ve kadin destek gruplart olusturmay:1 saglayan bir dizi girisimi

kapsamaktadir.

- IKEA miisterileri icin online alisveris baslar: Isve¢ ve Danimarka’da e-aligveris

baglar. O zamandan giinlimiize bir ¢ok iilkedeki IKEA’larda online aligveris baslamistir.

-2001: IKEA Demiryollar1 Isletmesi. IKEA Grubu, IKEA Demiryollar1 Sirketi
vasitastyla kendi demiryolu isletmesini devreye sokar. Tren Isve¢ Almhult ile Almanya
Duisburg arasinda haftada bir kez gidig-doniis seferi yapar. 2004’te demiryollari isletimi
IKEA’nin bu giizergahi kullanmay1 devamu ile birlikte bir dis firma tarafindan devralinir.
Demiryolununu kullanmak, IKEA malzemeleri ve {riinlerinin siirdiiriilebilir

tagimaciligini artirmakta ve IKEA’nin 6nemli bir parcasi olmaya devam etmektedir.
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- Bir baska bulus iiriinii: IKEA, Polonya’daki fabrikada duralit ve sunta iizerinde
dogrudan model mobilya iiretiminin ilk imalat¢ilardan birisi olur. Bu teknige “ahsap-

uizerine-baski” denir.

- Anders Dahlvig Londra’da Yesil Barig Konferansi’'nda konugsma yapar: IKEA,
Yesil Baris Cevre Orgiitii gibi farkli sivil toplum kuruluslar ile 1991°de baslayan uzun
bir isbirligi gelenegine sahiptir. Bu gelenek IKEA'nin iiriinlerinde kagit beyazlatma
maddesi ile PVC kullanimin1 sonlandirmast ve balta girmemis dogal ormanlarin

korunmasi yolunda dogru ¢alismalar yapmasina yardimei olmustur.

- IKEA Grubu i¢in yeni bir genel merkez: The IKEA Grubu Genel merkezini,

Danimarka’daki Humleback’ten Hollanda’daki Leiden’e tasir.

- 2002: IKEA iiriin kazanim projesi. Iade iiriinlerin atilmas1 yerine miimkiinse
onartlmasin1 saglamak {izere Avrupa’daki 100°den fazla magazada bir yeni {iriin-

kazanim konsepti uygulanmaya baslanur.

- Orman Projelerinde IKEA ve WWF igbirligi: 2002°de kiiresel koruma oOrgiitii
WWEF (Diinya Dogay1 Koruma Vakfi) ve IKEA Grubu tiim diinyada 6ncelikli orman
bolgeleri sorumlulugunu tanitmak {izere giiclerini birlestirirler. Bu iki kurulus orman
sorumlulugunun gelisimini desteklemek tiizere bir seri kiiresel ve bolgesel orman

projeleri baslatir.

- 2003: Dordiincii 'TKEA PS koleksiyonu' piyasada. Cocuklara oyun oynamay1 ve
fiziksel aktiviteden zevk almay1 asilamak iizere 6zel bir tutkuyla yeni bulus {irtinler
iizerine odaklanilir. Cok basarili olan 'PS BRUM' yumusak oyuncaklar1 da bu serinin
icinde yer alir. 2003-2004 yillarinda miisteriler IKEA Grubu magazasindan bir 'PS

BRUM' yumusak oyuncak satin alarak 2.1 milyon Euro’nun iizerinde para toplanmasina
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yardime1 olurlar. Bu fonlar, Angola ve Uganda’daki ¢ocuklar i¢cin UNICEF projelerine

bagislanir.

- 2004: Portekiz’deki ilk IKEA magazasi Lizbon’da agilir.

- Ilk ¢evre raporu: IKEA Grubu ilk Sosyal ve Cevre Sorumlulugu Raporu’nu

yayinlar. Bu rapor web sitesinde ¢ikar, olaylar1 ve rakamlari da verir.

- 200’tinci IKEA magazast acgili: ABD’nin New Haven kentindeki IKEA

magazasi, IKEA Grubu’nun 200’iincli magazas1 olarak agilir.

- 2005: Tiirkiye'deki ilk IKEA magazas1 Istanbul, Umraniye’de agilir.

- IKEA Tiirk pazarinda: Diinya genelinde franchise sistemi ile magazalar agan
IKEA, Tiirkiye'de Maya Holding A.$.'nin ana hissedar1 oldugu MAPA Mobilya ve
Aksesuar A.S. ile is ortakhigma girer. 5 Mayis 2005°te Istanbul Umraniye’de ilk
magazanin agilmasinin ardindan, biiyiik basar1 yakalayan IKEA, 6 Nisan 2006’da izmir
Bornova'da 2. magazasin1 agar. 8 Kasim 2007 tarihinde, Tiirkiye’nin iigiincii, Istanbul’un
ise ikinci IKEA magazas1 Bayrampasa’da acilir. IKEA 13 Kasim 2008'de ise Bursa

Osmangazi'de 4.magazasini agmistir.

— Yatak odalar1 icin gereken hersey ayni cati altinda: Yataktan, dolaplara,
sifonyerlere, komodinlere ve tiim tekstil cesitlerine kadar herseyin uyumlu ve

diistintilmiis oldugu bir yatak odas1 mobilyalar1 koleksiyonu piyasaya sunulur.

- IKEA mutfak ¢oziimleri iizerine odaklanmay1 genisletir: IKEA mutfaktaki hayati

kolaylastirmak ister. Ciinkii mutfaklar herseyden 6te evin en ¢ok kullanilan mekanidir.
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IKEA boylece mutfaktaki yasami1 daha zevkli yapmak i¢in her konuya egilir. Sonug,
mutfak yasamini kolaylastiran birbiriyle uyumlu ve genis bir mutfak ve yemek takimlari

serisidir.

- Besinci 'IKEA PS koleksiyonu' piyasada: Ya en ¢ilgin fikirler en akilli ¢oziimler
olsaydi1? Besinci 'IKEA PS koleksiyonu' “Ya ...olsayd1” sozciigli altinda piyasaya ¢ikar.
28 tasarimci i¢inde malzeme, tasarim, islev ve teknikler konusunda “bulus”un Kkilit
sOzciikk oldugu bir mobilya serisi gelistirirler. Bu seri, menteseli halilar ve ayak
yastiklarindan tutun da, tisort biciminde yastiklara ve ahsap-plastikten sallanan yemek

sandalyelerine kadar herseyi igermektedir.

- Pamuk ekimi konusunda IKEA ve WWF isbirligi: IKEA, daha iyi pamuk ekim
yontemleri gelistirmek iizere WWF ile birlikte ¢alisir. Pakistan’da yaklasik 2000 ¢iftci
Ciftei Tarla Okullari’nda egitilmektedir. 2006’da ise pamuk ekimi projesi 500 ¢ift¢inin
egitildigi Hindistan’a ag¢ilir. Bulusa dayal1 6grenim siireci, bolgedeki bagka giftcilere iyi
bir drnek olarak hizmet eden siirdiiriilebilir iiretim uygulamalarinin benimsetildigi cogu

okuma yazma bilmeyen c¢iftciler i¢in ¢ekicidir.

- IKEA mal bagis1 yapar: Liberya ve Burundi’deki okullarin her biri UNICEF okul
projesinden 9.000 masa alir. Tsunamiden sonra IKEA Endonezya’daki kazazedelere
yardim i¢in UNICEF’e 125.000 yatak c¢arsafi, 100.000 yorgan, 18.000 battaniye,
145.000 oyuncak ve 300 yataktan olusan bir bagis yapar.

- IKEA Sosyal Girisimi: Cocuklar1 Koruyun projesi ve UNICEF ortakliginin
yardimiyla kiiresel toplumun ilgisini ele alan IKEA Sosyal Girigimi ad1 verilen bir orgiit

olusturulur.

- 2006: IKEA Japonya’da. Japonlarin 70’lerde kurulan bir ortak girisimle sayasinde
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yaptiklart incelemeler sonucu IKEA Grubu, tamamina sahip oldugu ilk magazasini

Tokyo’da acar.

- IKEA marka gidalar: IKEA,magazalarinda satilan gida ¢esitleri igindeki 150
iirtinden yaklasik yilizde 30 unu kapsayan kendisine ait bir gida markasi piyasaya ¢ikarir.
Bu seri, Isveg tarifleri ve geleneklerine dayali gida iiriinleri iizerine odaklidir. Uriinlerde
IKEA etiketi bulunmakta, IKEA magazalarindaki isve¢ Gida Marketleri'nde satilmakta

ve IKEA restoranlarinda servis edilmektedir.

- Calisanlar: IKEA Grubu 100.000 ¢alisan1 agsmistir ve 44 iilkede is yapmaktadir.

- Yasaya aykir1 aga¢ kesimini engelleme: IKEA Grubu ve WWF, Rusya’da yasaya
aykir1 agac kesimini simirlamak i¢in giiglerini birlestirir, Rusya ve Cin’de yasalara uygun
olan ormancilk etkinliklerine 6diil verirler. WWF Rusya, ulusal ve bdlgesel diizeyde
yasalara aykir1 aga¢ kesimine ¢oziimler bulmak iizere devletin ¢alisma gruplarina aktif
olarak katilir. Ornegin, bolgesel yasalara aykiri aga¢ kesimine karsi ekipler kesim
etkinliklerini izlemek ve bunlar iizerinde kontrolu ele gecirmek i¢in teknik yardim

almaktadirlar.

- IKEA Grubu Pakistan’daki depremzedelere yorgan bagist yapar: Ekim 2005°de
Pakistan depremi bir ¢ok kisiyi caresiz birakmistir. 350.000°1 askin IKEA battaniyesi
UNICEF’e bagislanir ve hayatta kalanlarin yasam kosullarii iyilestirmek i¢in c¢aba

gosterilir.

- 2007: Haparanda'da IKEA magazast ag¢ilir. Bu magazanin 6zelligi farklh
konumudur: Isveg ile Finlandiya arasindaki smirdadir ve bu bdlge ayn1 zamanda Rusya

ve Norvec’i de icine alan bir rezervuar alanidir.



143

- Iklim degisikligi konusunda IKEA ve WWF Isbirligi: IKEA Grubu ve WWF,
IKEA’nin islerinden dogan sera gazlari emisyonlarini azaltmak amacina doniik projeler
konusunda bir igbirligi baslatirlar. Bu isbirligi IKEA’ya mal verenlerin kendi enerji
verimliligini iyilestirilmeleri, yenilenebilir enerji kullanimini artirmalart ve IKEA

magazalarina ve magazalarindan stirdiiriilebilir miisteri tasimaciliginin gelistirilmesini

kapsar (http://ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce/2000ler.aspx).

4.1.2.1 Misyon ve Vizyon

"Iyi tasarimly, kullamsl ve kaliteli binlerce mobilya ve ev aksesuarim dylesine diisiik
fivatlara sunalim ki, olabildigince ¢ok kisi alabilsin."
Ingvar KAMPRAD

IKEA'y1 onlarca iilkede is yapan 6ndegelen bir parekende magazasi haline getiren
Isvecli Ingvar Kamprad'in da belirttigi gibi IKEATmn is fikri, miimkiin oldugunca ¢ok
insanin satin alabilece§i kadar diisiik fiyatlarla, giizel tasarimli ve islevsel binlerce

mobilya ve ev aksesuar1 sunmaktir.

IKEA'y1 diger mobilya markalarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden bir tanesi de
trlin montajin1 illiistratif olarak anlatan kullanim kilavuzudur. Satin alinan {iriiniin
kutusundan ¢ikan, birka¢ yapraktan olusan, siyah beyaz illiistrasyonlarinla iirlin
kurulumunu anlatan bu kilavuz, yalin anlatimiyla miisteriye aldig iiriinii kendi kendine

kurma olanag1 saglamaktadir.



Sekil 3.1 "JONAS Calisma Masast Kullanim Kilavuzu"

JONAS
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Calisma Masast Kullanim Kilavuzu"

"JONAS

Sekil 3.1



146

Kullanim Kilavuzu"

Sekil 3.1 "JONAS Calisma Masasi
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Sekil 3.1. 'JONAS' isimli {iriiniin montaji 16 sayfalik kitapgikta illiistratif resimlerle bu sekilde anlatilmus.

3.1.2.2 Ikea Kurumsal Kimlik Gorselleri

3.1.2.2.1 Ikea Logosu

Sekil 3.2 "Ikea Logo Tasarumi"
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Ikea logosu 1943'te tasarlanmistir. Renkleri mavi (Pantone 293) ve sandir

(Pantone 109).

Yazi karakteri, Futura ve New Century Schoolbook'tan esinlenilen Ikea'nin kendi

fontu Ikea Sans ve Ikea Serif'tir.

Dikkat ¢eken sar1 zemin iizerine biiyiik ve kalin harflerle yazan IKEA logosunda
kibarlik ve estetik ikinci planda kalirken, okunaklilik ve kolay farkedilebilirlik 6n
plandadir.

Logoda sadece iki renk kullanilmasi ve hatlarin keskinligi ayn1 zamanda baskinin
farkli yiizeylere uygulanabilirligini kolaylastirmaktadir. Algilayic agisindan ise renk ve

form akilda kalicilik saglamaktadir.

Ikea yazisini olusturan font Ikea Sans ve Ikea Serif'in ayn1 zamanda Ikea'nin dig ve
ic mekan ve basili reklam caligmalarinda, magaza i¢i yonlendirme levhalarinda da
kullanilmasi, sar1 ve mavi renklerin siklikla karsimiza g¢ikmasit da kurumsal kimlik

algisini giiglendirerek, markanin gorsel kimliklerinde bir biitiinliik saglamaktadir.

3.1.2.2.2 Kurum Rengi

IKEA magazalarim Isve¢ bayragmi olusturan mavi ve sar1 renkler temsil eder. Bu
renkler logodan, iiriin ambalajlarina; ¢alisan giysilerinden, {iriin tagima ¢antalarina kadar
magaza i¢i ve dis1 bir ¢ok yerde goriilebilir. Gorsel kimliklerindeki sari-mavi renk

kullaniminin tekrart ile bu renk kombinasyonu IKEA markasiyla biitlinlesmis; markanin
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diger markalardan ayirt edilmesinde kolaylastirici bir unsur olmustur.

Sekil 3.3 "lkea Logo Tasaruminda Kullanilan Renkler"

Pantone 293 Pantone 109

Magaza iginde de siklikla karsilasildigi gibi Isve¢ kiiltiiriine ait vurgular, renk

se¢iminde de bilingli olarak yapilmistir.

3.1.2.2.3 Magaza Giris Cephesi

IKEA magazalarinda da IKEA'nin iiriin ve gorsel kimlik tasarim anlayisinin
etkileri goriiliir. Burada da geleneksel ve islevsel Isve¢ mimarisinin dzellikleri vardir.
Magaza dis yiizeyi IKEA logosunun biiylikce islendigi sari ve mavi renklerdedir.
Magaza girisi yonlendirici levhalar ve 'giris' yazisiyla vurgulanmaktadir. Cepheden uzun
ve biiyiik bir dikdortgen goriiniimiindeki yapinin giris yeri, yarim silindir seklindeki

caml1 ve bolmeli doner kapilidir.

Giris katinda ¢ocuklara ait alanlar (oyun alani); iist katta mobilyalar, oda teshirleri
ve restoran yer almaktadir. Ev aksesuarlari, miisterilerin almak istedigi {irtinleri kendi
kendilerine bulup aldiklar1 self-servis mobilya alani, kasalar, kasa ¢ikigindaki fast food
alani, Isve¢ gida iiriinlerinin satildig1 market bulunmaktadir. Bu konsept tiim iilkelerdeki

IKEA magazalarinda birbirinin aynidir.
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Sekil 3.4 "Ikea Dis Mekan Gorselleri”

/
pegitirme Y
G jade

0 Yikleme olan!
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3.1.2.2.4 i¢c Mekan Uriin Teshiri

Mobilya ¢6ziimlerinde estetigi fonksiyonellik ile birlestiren, uygun fiyat politikasi
stirdiiren IKEA'nin bu politikasinin temelinde; mobilya malzemesinin disiik fiyatla
temin edilmesi, uygun maliyet ile stoklanmasi ve self-servis mobilya ilkesi yer
almaktadir. Tiiketiciyi, begendigi liriinii kendi basina bulup raftan almasina yonlendiren
bu tutum sayesinde ayni zamanda personel sayis1 diisiik tutulabilmektedir. Ikea'nin
dekoratorleri tarafindan diizenlenen kurulu yasam alanlar1 ve degisik metrekarelerde
dosenmis Ornek evler ile tiiketicilere ilham kaynagi olmak ve ziyaretcilerin magazalarda

karsilastig fikirleri kendi evlerine uyarlayabilme hissi saglamak amaglanmstir.

Sekil 3.5 "Ikea I¢ Mekan Uriin Teshiri" Sekil 3.6 "Tkea I¢c Mekan Uriin Teshiri
[ "

Sekil 3.6 'POANG' adli sandalyenin ne kadar agirlik

Sekil 3.5. Duvara dikey olarak monte edilmis bir yatak tastyabildigini gostermek icin cam fanus icinde bir

odas teghiri. uygulama
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Sekil 3.7 "Ikea I¢c Mekan Uriin Teshiri III' Sekil 3.8 "Tkea I¢ Mekan Uriin Teshiri IV"

— .

447

Akilli Grin!
Gizli duvar baglantil raf

3.1.2.2.5 Personel Giysileri

Sekil 3.9 "IKEA Personel Giysileri"

Markanin kurumsal rengi olan sar1 ve lacivert, personel giysilerinde de tercih
edilmistir. Sar1 renk iizerine mavi renk IKEA logo baskili tisort, sayica az olan
personelin tiiketiciler tarafindan algilanmalarini kolaylastirmaktadir. Koyu renk spor
kesimli pantalonlar ile personele rahat hareket imkani veren informal bir goriintii

yakalanmigtr.
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Magaza restorantinin mutfak ve kasa gorevlilerinde ise personel giysilerinde
Isveg'in yoresel kiyafetlerinden esinle sa¢ bantlarindan kullamlarak, beyaz-mavi

renklerde temiz ve sade bir tarz olusturulmustur.

Sekil 3.10 "Tkea Personel Giysileri 11"
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3.2 Ikea Kurumsal Kimlik Gorsellerinin Tiiketicide Yarattii imaj

IKEA denildiginde gorsel olarak ilk akla gelen firmanin logosunu da olusturan sar1
ve mavi renkler, firmanin neredeyse biitlin kurumsal kimlik gorsellerinde biiyiik rol
oynar. Mavi zemin {izerine sar1 ve biiylik harflerle okunakli bir bigimde yazilmis lkea
logosu ise uzak mesafelerden bile rahatlikla algilanmaktadir. IKEA markasini bilen bir
cok insan bilingli veya bilingsiz olarak bu renklerin ve logonun kiitlevi yapisinin
farkindadir. Miisteri zihnindeki bu bilgi, kuskusuz Ikea gorsellerinin uygulanabilirligi ve

alictya ulagsmasindaki basarida gizlidir.

Hedef kitlenin oturdugu evin kapisina kadar getirilip, posetlenmis bir sekilde kap1
koluna asilan IKEA kataloglariyla baslayan bu siire¢ gazete, dergi ve televizyon
reklamlariyla gelisir, sehrin i¢inde dolasan IKEA reklam arabalariyla devam eder. Yeni
veya One cikarilmak istenen Isvegce isimleri olan iiriinler, tekrarlanan tanitim
caligmalariyla tiiketici zihninde hatirisayilir bir yere sahip olur. Tiketici, IKEA
magazasina girip bu iiriinii gordiigiinde hatirlayacaktir. Uriine 6zgii tanitim yapilirken
kullanilan yaz1 karakteri, sayfa veya ekran diizenlemeleri ise biitiinliik halindedir ve bu

sayede algilama ve hatirlama kolaylasmaktadir.

Miisteri, arabasiyla IKEA otoparkina girdigi andan itibaren gerek yonlendirme
levhalar1 gerekse iiriin tanitim tabelalariyla miisteri ile firma arasinda bir iletisim siireci
baslar. Az personel calistirarak iirlin fiyatlarin1 diisiirmeye ve daha ¢ok miisteriye
ulagmay1 hedefleyen firma, magaza i¢i ve disinda kullandig1r gorseller ile miisteriye
yardimc1 olmaya c¢alisir. Magazaya girdiginiz andan itibaren tam da soru sormaya
ihtiyaciniz oldugu bir anda, sorunuzun cevabini bulacaginiz bir bilgilendirici tabela ile

karsilasmamz muhtemeldir. Iste bu 6rneklerden bazilar::
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"Yardima mu ihtiyaciniz var? Bir aligveris arabasi alin.',
'Bir sar1 torba alin.',
'Bir ¢ocuk arabasi alin.',
'Fiyat etiketine bakm. (Uriin ve iiriinii nerede bulabileceginiz ile ilgili bilgi verir)',

'Sectiklerinizi nereden teslim alacaginiz not edin. (Bir kalem alin fiyat etiketindeki

bilgileri not edin.)’,

'Aldiklarimizi eve gotirmek daha kolay olamazdi. (Yasst paketlerin taginmasi

oldukca kolaydir. Uygun bir araciniz yoksa nakliye hizmetimizden yararlanabilirsiniz.)',

'Fikrinizi de degistirebilirsiniz. (Satin aldiklarinizi 30 giin icinde iade etmeniz

yeterlidir.)'

'"Yass1 paketleri etiketler ayn1 yone bakacak sekilde yerlestirin. (Boylece kasadan

daha hizli gegebilirsiniz.)'

Sekil 3.11 "Bir sari torba alin” Sekil 3.12 "Bir kalem alin"”
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Tiim bu uygulamalar miisteriye 'kendi isini kendi gorebilme' yetisini vererek, ayni
zamanda miisterinin anlayisina giivenildiginin gostergesi sayilabilir. Sosyo-ekonomik
olarak genis bir hedef kitlesi olan Ikea'nin bu uygulamasinin basarili oldugu her y1l daha
cok miisteriye ulasildigr ve yeni magazalarla birlikte daha da biiylimesi 6rnekleriyle

dogrulanabilir.

Magazalariin en biliylik 6zelliginin miisteriyle isbolimii yapmalar1 oldugunu,
fiyatlarin diisiik tutulmasinin en biiyiik sebebinin de bu isboliimiinden kaynaklandigin
soyleyen ikea'nin Tiirkiye Genel Miidiirii Mikael Bartroff, “Miisteri ve bizler iizerimize
diiseni yaparsak daha fazla tasarruf etmis oluruz. Ikea magazasinda aligveris yapmak
icin gerekli tiim kolayliklar tiiketicilere saglandi. Tkea magaza konseptine uygun olarak
giriste kalem, not kagidi, mezura, magaza plani, magaza i¢i katalog ve sar1 torba gibi
malzemeler bulunmaktadir. Bu malzemeler aligveris yaparken tiiketicilere satin almak

istedikleri {irtinii evlerine gore Ol¢lip segmeleri ve gerekli bilgileri not alma imkani

sunmaktadir” demistir (http://www.estetikmobilya.com/yararli-bilgi/ikea-izmir-
magazasi.html).

Sekil 3.13 "Fiyat etiketine bakin" Sekil 3.14 "AlLigverisinizi kolaylastirin

2]

'
o | Fiyat etiketine
bakin.
el
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Ikea'nin kendine has reklam dilinin, kullandig1 gorsel, yaz1 karakteri, renkler ve
diger ifadelerin biitiin tamitim g¢alismalarinda ve magaza ici/dis1 biitiin gorsellerinde
biitiinlik i¢cinde oldugu gergeginden yola ¢ikilarak tiim bu konsept caligmasinin
tilkketicide yarattig1 imajin da biitiinliik halinde, akilda kalici, kolay hatirlanabilen olumlu

sonuclar1 oldugunu sdyleyebiliriz.

3.3 Ikea Magazalan

60 yil dnce Isveg'ten ¢ikarak diinyanin 40 iilkesine yayilan, diinyanin énde gelen
perakende magaza zincirlerinden biri olan Ikea'nin Diinya c¢apinda 300'den fazla

magazasi bulunmaktadir. Yilda 600 milyon kisi Ikea magazalarini ziyaret etmektedir.

Ikea, Tiirkiye'deki faaliyetlerini 5 magaza ile yiiriitmektedir. Bunlardan 2 tanesi
Istanbul'da ve birer tanesi Izmir, Ankara ve Bursa'dadir. Ikea magazalarinda &ncelikli
olarak ev, ofis ve bah¢ge mobilyasi ile evde kullanilan bir ¢ok iiriinii bulabilecegimiz

genis bir bir yelpaze sunulmaktadir.

3.3.1 izmir Ikea Magazasi

Diinyadaki 232., Tiirkiye'de 2. Ikea magazasi olan Ikea Izmir, 6 Nisan 2006
tarihinde 40 milyon dolar yatirim ile 23 bin metrekarelik alanda Bornova'da acgilmistir.
Ege Universitesi arazisi iizerinde kurulan Ikea, Forum Bornova iginde yer alan ilk
aligveris merkezi olma 6zelligini de tasi. Magaza sadece izmirlilere degil, Denizli,

Manisa, Aydin gibi ¢evre illere de hizmet verecek niteliktedir.
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Farkli renk ve segeneklerdeki 6 bin 500 firiin, 53 adet 6rnek yasam alani ve
¢oziime yonelik olarak dosenmis farkli metrekarelerde 3 evle ziyaretcilere kendi yasam

alanlarin1 yaratma konusunda fikir ve ilham vermektedir.

Sekil 3.15 "Izmir Ikea Magazas:"

Magaza girisinde miisteriler, giivenlik boliimiiniin ardindan yiirliyen merdivenle
iist kata dogru yonlendirilirler. Magaza i¢i yonlendirme tabelalar1 ve zemine uygulanmis
ok seklindeki stickerlar yardimiyla miisteriler devam edecekleri yonii rahatlikla
algilarlar. Magazanin iist katinda daha ¢ok Ikea tasarimcilari tarafindan hazirlanan 6rnek
yasam alanlar1 ile mobilyalar bulunur. Miisteri, zemindeki yonlendirme oklariyla magaza
icinde turuna devam ederken bu 6rneklerle fikir sahibi olur. Ust kattaki turun sonunda
restoran bliimii bulunmaktadir. Isveg ve Tiirk mutfagindan klasik tatlar sunan restoran
boliimiine metrekare yoniinden genis bir alan ayrilmistir. Tepsisiyle yiyecegini kendisi
alip, restoran boliimiindeki kasalarda Odemesini yapan miisteri, masalara yonlenir.

Restoran boliimiiniin devaminda alt kata inen merdivenlerle kii¢iik ev esyalariin ve iist
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kattaki mobilyalarin tedarik edilebildigi zemin kata gelinir. Zemin kattaki turun sonunda
kasalar vardir. Kasalardan ¢ikildiginda Ikea'nin atistirmalik boliimii ve hemen yaninda
Isve¢ mutfagindan o6rnek yiyeceklerin satigmi yapan 'yiyecek & igecek' alani
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sol tarafta, satin alinan kiigiik esyalarin paketlenebilecegi
boliim ile 'miisteri hizmetleri' servisleri vardir. Magaza cikisi, bu taraftaki kapidan

gerceklesmektedir.

Magaza icinde miisterilerin kullanimina ayrilan iki adet tuvaletten biri giris

katinda; digeri ise iist kattaki restoran boliimiiniin arkasinda yer almaktadir

Cocuklariyla gelen ailelerin, ¢ocuklarin1 birakabilecekleri 'cocuk oyun alani' ise

magazadan girince hemen sol tarafta bulunmaktadir.

Magaza i¢inde miisterilerin kullanimina agik asansor ise zemin kat girisinde

'cocuk oyun alani'nin karsisinda bulunmaktadir, bir {ist kata ulasimi saglamaktadir.

Magazanin ayrica bliylik bir agik otoparki vardir.

3.4 Basih ve Hareketli Medyada IKEA Reklamlar:

Diinya iizerinde ¢ok sayida magazasi bulunan IKEA, reklami ¢ok Onemli bir
pazarlama araci olarak gormektedir. IKEA, farkli pazarlarda degisik ajanslarla ¢alisarak
marka yoOnetiminde basarili bir yol izlemektedir. Farkli mecralarda ve ambiyanslarda
cok sayida reklam c¢alismasi olmasini da, farkhi kiiltiirlerde ve degisik demografik
ozellikteki insanlara ulagma c¢abasina baglayabiliriz. Bu reklam ¢aligmalarinin kurumsal
kimlik yaratma siirecinin bir parcasi oldugunun farkinda olan IKEA, kurumsalligin bir

biitiin oldugunu unutmadan reklamlarinda tek bir IKEA sunmay1 amacglamaktadir. Bu
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noktay1 atlamadan, IKEA reklamlarinin pazarlama stratejilerini 1yi uygulayan ve cok
genis bir yelpazede reklam veren bir marka oldugu soylenilebilir. Bu nedenle IKEA
reklamlarinda hedef kitleyi tespit etme ve radikal yontemlerle bu hedef kitlenin dikkatini
¢ekmeye dayali, hedef kitlenin yasam alaninin i¢inde varolmaktan gegen gerilla
taktiklerine de, hicbir biitgeden kacinilmadan, profesyonellerce hazirlanmis sik

caligmalara da rastlayabiliriz.

IKEA'nin reklamlarinda en ¢ok vurgulamak istedigi 6zellikler ise:

- Ucuzlugu,
- Kullanigliligi,
- Dayanikliligi,

- ve Urlinlerinin estetik olmas1 olarak belirtilebilir.

IKEA'nin iilkemizdeki reklam caligmalar1 ise Wunderman Reklam Ajansi (Atilla

Aksoy) tarafindan yapilmaktadir.

3.4.1 Basili Reklamlar

Isve¢ kokenli markanin diinya iizerinde ¢ok sayida magazasi olmasi ve bu
magazalarin reklam konkurlarini o iilkedeki bazi reklam ajanslarina vermesi nedeniyle,
IKEA'nin basili reklamlarinda da ¢ok kiiltiirlii bir yaklasimdan s6zedebiliriz. IKEA'nin
kendi {iriinleri ve magaza i¢i gorsellerinde kullandigi Isve¢ Kiiltiirii etkisini sikca
gordiiglimiiz sade, anlasilir tasarim anlayisinin yanisira, basili reklamlarinda zaman
zaman daha kalabalik veya daha dikkat ¢ekici yaklasimlar gérmek de miimkiindiir. Fakat
tasarimlarindaki gerek espri yonii, gerekse bigimsel 6zellikler bizi yine de 'tek bir IKEA'

izleniminde bulusturmaktadir.
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3.4.1.1 IKEA A¢ik Hava Reklamlari

Acikhava reklamlarinini kullanarak elde ettigi marka giicliyle alaninda diinyanin
en giiclii markasi1 olarak gosterilen IKEA'nin global agikhava reklamciligi basarisini
Wunderman Reklam Ajansi Yonetim Kurulu Baskani Atilla Aksoy, 'dogru malzeme

secimi, dogru uygulama ve dogru mecra tercihlerinin etkisi' olarak belirtmektedir.

IKEA'in acgikhava reklamlarinda 2 boyutlu poster ve billboard g¢alismalarina
rastladigimiz kadar; duraklara, megalightlara, otobiislere, trenlere, apartmanlara da

uygulanan 3 boyutlu, esprili yaklagimlara sahip calismalara da rastliyoruz.

Sekil 3.16 "IKEA A¢ikhava Reklamlar: 1"

Sekil 3.16. Ufak alanlarin nasil kullanish ve sik bir hale getirilebilecegine drnek gostermek amaciyla Isveg'te

bir otobiis duragina uygulanan 3 boyutlu reklam ¢aligmasi.
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Sekil 3.17 "IKEA Ac¢ikhava Reklamlary 11"

Sekil 3.17. Depolama ve saklama amagli iirtinlerinin Orijinal sekilerinin dev maketleriyle bir apartmanin balkonlarina

uygulanmis yine 3 boyutlu yaratici bir reklam ¢aligmasi.

Sekil 3.18 "IKEA A¢ikhava Reklamlar: 111"

Sekil 3.18. Istanbul-Tiirkiye'den otobiis duragina uygulanmis bir reklam ¢aligmasi.



163

Sekil 3.19 "IKEA Ac¢ikhava Reklamlar: IV

Sekil 3.19. Kobe Monorail Treni iizerine IKEA kumas motiflerinden olusan arag giydirme yapilmus, trenin igi

ise IKEA iriinleriyle dekore edilerek bir showroom'a doniistiiriilmiis.

Sekil 3.20 "IKEA A¢ikhava Reklamlar: V"'

=

EFFEKTIV

| cotburat combinaticn

Sekil 3.20. IKEA iiriin fiyat etiketinden esinlenilerek yapilmis, 'EFFEKTIV' isimli dolabi tanitmaya yonelik
bir billboard galismasi
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Sekil 3.21 "IKEA Ac¢ikhava Reklamlar: VI"

Mobilxolormm | Fikrinizi
ln:vre gotlrmek hic < | e

degistirebilirsiniz,

Sekil 3.21. Reklam caligmalarinda 'gerilla' taktigine de yer veren IKEA, sar1 vosvosa (soldaki resim) bir miisterinin
satin aldiklarini yiikledigi kiiiik arabasi izlenimi vermistir. Sagdaki resimde ise otoparktaki reklam ¢aligmalarinda

ayni arabay1 'Mobilyalarinizi eve gotiirmek hi¢ bu kadar kolay olmamuistt' sloganiyla panoda gérmek miimkdin.

Sekil 3.22 "IKEA A¢ikhava Reklamlar: VII"

Sekil 3.22. Duraktaki reklam panosunda iki cam arasina gelisigiizel sekilde konulmus mutfak esyalari karmasa ve
dagiiklik yaratirken, alt taraftaki etikette yeralan fotograf, IKEA mutfak diizenleyicilerle bol esyanin oldugu en

kii¢iik alanlarda bile derli toplu bir goriintii elde edilebilecegi mesajint vermektedir.
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3.4.1.2 IKEA Basin ilanlar

Reklam konusunda higbir harcamadan kag¢inmadigi bilinen IKEA, agikhava
reklamcilig1 konusundaki global basarisini ¢esitli gazete ve dergilere verdigi ilanlarla
siirdiirmektedir. Bu ilanlarda da, i¢cinde yasanilan toplumun sosyal ve siyasi Ozellikleri

g6zoniinde bulundurularak yine 'tek bir IKEA' imaj1 verilmeye c¢alisilmaktadir.

Sekil 3.23 "IKEA Basin Ilanlari I

s, = ahw
— ———

Sekil 3.23. Ufak alanlarda yer tasarrufu saglayabilmek adina kapag: siirgiilii olan bir dolap modelini tanitmaya

yonelik yaratici bir dergi ilani.
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Sekil 3.24 "IKEA Basin Ianlari 11"

Sekil 3.24. 'Need space?' (Bos alana mi ihtayiciniz var?) Sloganiyla 'HEMNES' isimli ayakkabilig1 tanitmak igin

yapilmis reklam ¢aligmast.

Sekil 3.25 "IKEA Basin Ianlar: III"

) .

It might be hard to believe, but...

Sekil 3.25. Tt might be hard to believe, but...' (inanmas: gii¢ olabilir, ama...) yazan reklam galigmasinda, belinde tamir
cantasi, elinde kargaburun ile giiliimseyen bir bebek goériiniiyor. Satin alman mobilyalarin kurulumunun herkesin
yapabilecegi kolaylikta oldugunu iddia eden IKEA, bu savina istinaden bu igin neredeyse bir bebek tarafindan bile

halledilebilecegini vurgulamak istemistir.
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3.4.1.3 IKEA Katalogu ve El ilanlan

IKEA katalogu, yaklasik 12.000 iiriin icerip; diinya iizerinde 160 milyon da baski
yapip (2006) miisterilere licretsiz bir sekilde posta veya diikkanlardan ulastirilir. IKEA
katalogunun 'Incil'in baskisii (53 ila 100 milyon kopya olarak tahmin ediliyor) gectigi
disiiniilmektedir (http:/tr.wikipedia.org/wiki/IKEA).

19 x 22 cm boyutlarinda, tamami renkli baski ve yaklasik 375 sayfadan olusan
IKEA katalogu her yil Eyliil ayinda cikmaktadir ve Tiirkiye'de magazalarinin da
bulundugu iller olan Istanbul, izmir, Bursa ve Ankara'mn pek cok yerinde kapilara
licretsiz olarak dagitilmaktadir. Evine dagitim yapilmamis olan miisteriler, katalogu

ticretsiz olarak IKEA magazalarindan temin edebilmektedir.

Sekil 3.26 "IKEA Katalogu Reklam Calismast"

Sekil 3.26. IKEA kataloglarinin evin kapisina kadar ulastirilmasini konu alan esprili bir reklam ¢aligmasi
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Sekil 3.27 "IKEA Katalogu"

IKEA el ilanlari, daha ¢ok magaza i¢i kullanima yonelik, genelde bir iirlinti tanitan
veya nasil kullanilacagini gdsteren farkli boyutlarda, farkli sayfa adedinde, farkli kagit
tirlerine basili ¢aligmalardir. 4 renk veya tek renk olarak basilmis olabilirler. IKEA
katalogu ve magaza i¢in tabelalarda oldugu gibi tasarimlarinda kullandig1 yazi karakteri

'IKEA Sans Serif'tir.

Sekil 3.28 "IKEA El Ilan Ornekleri"

2012

Gardirop Sistemleri
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3.4.2 Hareketli Medya Reklamlar:

Hareketli medya reklamlarinda bir iirlinli tanitmaktan ¢ok; i¢inde yasanilan evi
giizellestirmenin, yasami kolaylagtirmanin yollar1 iizerine dolayli yollardan mesa;j ileten
IKEA, bolca espri kullandigr neseli, zekice kurgulanmis reklamlar1 ile dikkat
¢ekmektedir.

3.4.2.1 Televizyon

Reklam filmlerinde genellikle esprili bir dil kullanan IKEA, giiliimsetici dgeler
kullanarak filmleri neseli bir hale getirmektedir. Oyle ki, internette sosyal haberlesme
aglarimi kullanan bir¢ok insan sirf hosuna gittigi icin bu reklamlar1 cevresiyle

paylasmaktadir.

'Evinizin her seyi' sloganini kullanan marka, reklamlarinda genellikle giileryiizli
insanlar1, ev ortamini sevdirecek detaylar1 ve mutlu aile konseptini vurgulamaktadir.
‘Evinizin her seyi’ seklindeki bu {inlii sloganindan yola ¢ikarak hazirladigi reklam
filmlerinden birinde bir aileyi olusturan anne, baba, ¢ocuk, nine gibi tiim tiyeleri tek tek
yeniden tanimlarken, IKEA iirtinleri ile aile bireyleri arasinda esprili bir bag kurmustur.
Bu yolla aym1 zamanda hedef kitlesini de tanimlarken, Tiirkiye'de yaymladigi bu
reklamda kullandig1 Tiirkiye'ye 6zgii 'entel dantel' kullanimi ile yerel bir yaklagimda

bulunmustur.
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Sekil 3.29 "IKEA Televizyon Reklami"

Sekil 3.29. Reklam filminden kareler. 1. karede dis ses: -Evinizin aynasi..., 2. karede dis ses: -Evinizin aynisi

3.4.2.2 Internet Reklamlari

Bir web sitesinin veya liriiniin biiytik kitlelere ulagabilmesi i¢in etkin yollardan biri
olan banner reklamlari, IKEA'nin internette kullandig1 yontemlerden biridir. IKEA, sanal
ortamda sade, tek karelik, hareketsiz bannerlar yerine bilgisayar kullanicisinin dikkatini
ceken ve katilimin1 gerektiren ilgi g¢ekici, aktif bannerlar kullanmaktadir. IKEAmin
online ortam kategorisinde 6diil alan (Creative Competition 2008) banner ¢aligmasi, bu

yaklasima uygun bir ornektir (Sekil 3.29).
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Sekil 3.30 "IKEA Internet Reklami"

ann o
€ L D S e remtdniiion “le %

)
Choose the right basket ‘ﬂ

and catch the falling items!

4

Sekil 3.30. A) Bir web sitesinde kullanilan banner, bilgisayar kullanicisinin da katilabilecegi bir sekilde

diistintilmiis. Kullanicin, burada kovay1 hareket ettirerek diisen nesneleri yakalamast isteniyor.

P,
B

quQ & R,"i;

Sekil 3.30. B) Eger kullanic1 yakalamay: basaramazsa, nesneler sayfanin igine dagimik bir sekilde diismeye

basliyor.
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Isn’t it nice when everything's organized?  [Fm=ay
b

Find great storage soluticns at ikeo.ca. Lave gt

F JwEs

"% » - R'. ?

Sekil 3.30. C) Uygulama sonunda ise sayfanin iistiindeki dikdortgenin iginde IKEA kurumsal renkleri ve

logosu beliriyor ve ¢ikan metinde 'Isn't it nice when everything's organized?' 'Find great storage solutions at ikea.co'

(Her sey derli topluyken daha iyi degil mi? / IKEA web sayfasindan saklama ve depolama ¢oziimleri bulun) yaziyor.

3.4.2.3 Interaktif Medya

IKEA, televizyon, radyo, banner gibi siklikla tercih edilen haraketli medya
reklamlarinin  yanisira interaktif medyalar ve mecralar yoluyla da reklamlar
hazirlamaktadir. Internet iizerinde yeni bir alan adi alarak flash tabanli hazirladig:

http://www.hayattakalkmam.com mikro web sitesi dikkat ¢ekici bir 6rnektir.

Siteyi ilk agtigimizda internet iizerinden arkadasi ile konusan Zeynep, bir yandan
yeni aldig1 koltuktan ne kadar ¢cok memnun oldugunu ve lizerinde oturmaktan keyif
aldigim1 sOylerken, diger yandan arkadasi ile aksam i¢in planlar yapmakta. Fakat ne
olursa olsun, IKEA'dan aldig1 yeni koltuktan higbir sekilde kalkmiyor, "hayatta
kalkmam!". ik izlenim olarak Zeynep'in koltuktan kalkmiyacagini anladiktan sonra,

acilis sayfasi ile Zeynep'in salonuna misafir oluyoruz. Salon izleniminde interaktivitenin
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dahil olmasi ile birlikte hem Zeynep'i yerinden kaldirmaya calistyoruz hem de salonda
bulunan mobilya ve aksesuarlarin IKEA'dan alindigimi 06greniyoruz. Zeynep
koltugundan hayatta kalkmazken, ¢cevresinde bulunan mobilya ve aksesuarlarla etkilegim
icine girip daha yakindan tantyabiliyoruz. Burada bir "dogrudan pazarlama" Ornegi
olarak hem esya hakkinda bilgi alirken hem de fiyatlarin1 da 6grenmis oluyoruz. Biitiin
bu olanlarin esprili bir sekilde yasanmasi, IKEA markasina arka planda sempati

kazandirdig1 gibi ayn1 zamanda mecra sayesinde keyifli ve eglenceli bir bigimde {iriinleri

yakindan inceleyebiliyoruz  (http:/www.reklam.com.tr/reklam-kampanyalari/ikea---
hayatta-kalkmam/92).

Bagarilt bir arayiiz tasarimi, kolay kullanilabilirlik, dikkat g¢ekicilik, kurumsal
kimlik o6gelerinin yerinde kullanimi, bilgisayar kullanicisini uygulamayr kullanmaya
davet ve bunu eglenceli bir oyuna doniistiirerek kullaniciya o6diil kazanma sansi
saglamak, markanin interaktif ortamda da aktif olabilen gen¢ ve yenilikleri takip eden

imajini gliglendirmektedir.

Sekil 3.31 "IKEA www.hayvattakalkmam.com"

000 =

RS €2 c

Zeynep

“inat ettim, kalkmam” diyor
ama is sende bitiyor.

 yapacagin sana kaimi
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3.5 Ikea Magazalarinda Uriin Tamtin i¢in Kullanilan Gérseller

3.5.1 Uriin Etiketleri

Dikey formda tasarlanmis, seffaf kilif icine yerlestirilerek iiriine ilistirilmis fiyat
etiketlerinin istli; trliniin adi, fiyati, ebadi, malzemesi gibi bir¢cok faydali bilgi tasir.
Etiketin alt kisminda kirmizi fon {izerinde, miisterilere IKEA Self-Servis Mobilya

alanindan {iriinii bulabilmeleri i¢in raf bilgisi verilmektedir.

Fiyat etiketinde de IKEA'nin biitiin tasarim uygulamalarinda kullandig1 gibi kendi
yazi karakteri 'IKEA Sans Serif' kullanilmaktadir. Siyah beyaz olarak basilmig olan
etikette en lstte sola bloklu sekilde yukaridan asagiya sirali maddeler halinde; kiigiik
harflerle iiriinlin tirii (Gardirop), biiyiik ve kalin harflerle tiriiniin adi (‘"HEMNES'),
tirtiniin ebad1 (110x198 cm), {irliniin rengi (gri-kahverengi) ve bu genel bilgilerin altinda
tirtin bilgi ve 6zelliklerini iceren bir metin ve etiketin alt kismina dogru biiyiik ve koyu
bir sekilde yazilmis {iriin fiyat1 (799 TL), en alt sol kosede ise IKEA logosu ve saginda

ek bilgi i¢in etiketin arka yliziiniin ¢evrilmesi gerektigi bilgisi bulunmaktadir.
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Sekil 3.32 "IKEA Uriin Fiyat Etiketi"

Gordirop

HEMNES
110x198 cm
gri-kahve!

Sekil 3.33. Miisteri, iiriin etiketi lizerinde yazan raf bilgileriyle IKEA Self-Servis Mobilya alanindan iiriinii

temin edebilmektedir.
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Sekil 3.34 "IKEA Uriin Fiyat Etiketi 111"

Fiyplara KDV dahildir
i ithaldir.
D Tirk mahdir.

Sekil 3.34. Uriine ilistirilen dikey formdaki fiyat etiketinin, raf iizerine yatay uygulamasi.

3.5.2 Uriin Tamitim Gorselleri

IKEA magazalarinda farkli ebatlarda, farkli malzemelere uygulanmis {iriin tanitim
gorsellerinde iirlinlin fotografi yeralabildigi gibi, sadece liriin adi, {iriinle ilgili slogan
veya fiyat bilgisinin bulundugu gorseller de bulunmaktadir. Bu tasarimlardaki ortak
nokta tiriin hakkinda bilgiyi miisteriye en hizli sekilde iletebilmek adina iiriin ismi ve

fiyatinin biiytlik ve koyu renkte kullanilarak vurgulanmasidar.



Sekil 3.35 "IKEA Uriin Tanmitim Gorselleri 1"

GE( CENYILDAN DAHADA

pi JSUK FIYATA!

Sekil 3.35. Resim (sol) dekore edilmis bir odadaki iiriinlerin fotograflar: ve fiyatlar: bir panoya diizenli bir sekilde

yerlestirilmis. Resim (sag) asansor kapisina 4 parca seklinde 'POLARVIDE' isimli battaniyenin tanitimina yonelik
sticker uygulamasi yapilmis.

Sekil 3.36 "IKEA Uriin Tamitim Gérselleri 11"

Tabure
BEKVAM

,,,,,,,,,

Sekil 3.36. Zemin kat IKEA Self-Servis Mobilya alanindan genel bir goriintii.

e
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Sekil 3.37 "IKEA Uriin Tamtim Géorselleri IIT"

Kokulu tealight mum

Sari torbalarimizi

[ n% ¢ok mu begendiniz?

(GEGEN YILDAN DAHA DA

DUSUK FIYATA!

2 kil konepe.

KLIPPAN

. Gercek deri
= kanepe.,

Ustelik bu fiyatq!

il Griin!
)iziisti bilgisayar 16
dijzgiin zemin.

Tasima gantas, bilyilk boy
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3.5.2 IKEA Magazalarinda Yonlendirme Gorselleri
IKEA magazalarinda tavandaki yoOnlendirmeler ve yere ¢izilmis ok isaretleri
miisteriye magaza iginde hicbir bolimii atlamadan gezinme olanagi saglar. Magaza

girisinden baslayarak kullanilan yonlendirme gorselleri, alisveris turunun tamamlandigi

kasalara kadar devam eder.

Sekil 3.38 "IKEA Yonlendirme Gorselleri I"

Degistirme ve
lade
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Sekil 3.39 "IKEA Yonlendirme Gorselleri 11"

3.5.3 IKEA Tamitim Gorsellerinde Kullanilan Sloganlar

Slogan, bir iiriiniin veya markanin iddiasin1 ve felsefesini ortaya koyan ve hisleri
tetikleyen en Onemli iletisim araglarindan biridir. Giliniimiizde biyiik sirketler artik
slogan tescilinin 6nemini anlamis ve sloganlarinin markalarini rakiplerinden ayiran en
onemli iletisim araglarindan biri oldugunun kanaatine varmigslardir. 'Evinizin herseyi'
sloganiyla akillarda yer eden IKEA, bu slogana gerek basili reklam c¢aligmalarinda
gerekse radyo ve tv reklamlarinda sik¢a yer vermektedir. Markanin ana slogani olan bu

slogan disinda, {irlin reklam1 veya promosyonlar i¢in kullandig1 bazi sloganlar sdyledir:

- 'Ucuza al, az 6de’'
- 'Diizenli evlerde her seye yer var.'
- 'Gegen yildan daha da diisiik fiyata!'

- '365 giin firsat!'
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Sekil 3.40 "IKEA Sloganlart’
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BOLUM IV

YONTEM

4.1 Arastirma Modeli

Bu arastirmada agirlikli olarak tarihsel ve betimsel yontemler kuramsal diizeyde saha
arastirmasi olarak uygulanacaktir. Arastirma, kurumsal kimlik ve marka imajimna agiklik
getirmesi bakimindan tarihi yontemi kullanirken, IKEA magazalartyla ilgili bilgiler
bilimsel kaynaklarda direkt olarak yer almadigr icin ilgili literatiir taranarak uygun
betimleme bicimi ile agiklanacaktir. Ayrica IKEA magazalarina ait kayitlar ve giincel
kaynaklardan elde edilecek bilgiler de gozlem yontemi bi¢iminde analizlerde

kullanilacaktir.

4.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni kurumsal kimlik olusturma ve marka imaj1 yaratma siirecinde
IKEA magazalarina ait gorsellerden olugsmaktadir. Ayrica kurumsal kimlik ve marka
imaj1 olusturma siirecinin kuramsal 6zelliklerini agiklarken, alaninda kendini kanitlamig

oldugu ongoriilen sirket ve iirlinlerinde 6rnekleme dahil edilmesi planlanmustir.
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4.3 Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada veri toplama araglar1 kaynak kitaplar, tezler, yaymmis roportajlar,
siireli yayin ve makaleler oldugu gibi, konu o6rneklemi iizerinde yakin geg¢mise ait
degisimlerin incelenmesi agisindan ve gorsel toplama siirecinde internet ilizerinden

bir¢ok bilgiye ulasilmistir. Bu veriler kaynakcada detayli olarak verilmistir.

4.4 Veri Coziimleme Teknikleri

Aragtirmada sonuca ulagsmak icin, elde edilen 6rnek ¢alismalarda grafik tasarim ilke
ve elemanlart géz oniinde bulundurularak ve kaynaklar parelelinde kurumsal kimlik ve
marka imaji olusturma siirecinde izlenen stratejik planlamalari inceleyerek bir

¢Oziimleme elde edilmistir.
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BOLUM YV

ALT PROBLEMLERE iLiSKiN BULGULAR VE YORUMLAR

5.1 Kurumsal Kimlik Nedir?

Kurumun kendini ifade etme sekli olan kurumsal kimlik, pazarlamada
(marketing) bir kurumun goriinen yiizline verilen isimdir. Bu nedenle kurumsal
kimlik, firma i¢in olusturdugu imajla, tiiketicinin aklina kazimnir. Bu yoniiyle firmanin
reklam yatirimlarinin basarili olmasint saglayan g¢aligmalardan biridir. Kurumsal
kimlik tasarimi, amblem ve logo tasarimindan ara¢ istii giydirmeye, calisan
giysilerinden tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarina kadar kurumun imzasi

ozelligini tagur.

Insanlarin kendisini ifade etmesinde dénemli oldugu kadar kurumlar igin de
onemli olan kimlik kavrami, kurum ve markalar1 6zellestirir, tiikketici zihninde imaj
sahibi yapar. Uzoglu'nun da belirttigi gibi (2001: 337): “Miisteriler de bir iiriin veya
hizmete iligskin se¢imlerini kurumlarin kimliklerine gore yaparlar, ¢linkii giiniimiizde
kurumlar, her seyden oOnce kisilerin karsisina ¢iktiklar1  goriintiileriyle

algilanmaktadir”

Cok boyutlu bir imaj ¢aligmasini anlatan kurumsal kimlik, bu ¢alismayla
kurumlarin misyon ve vizyonlarini, {iriin ve hizmetlerini, sektérel konumlarini en

etkili bir bigimde hedef kitleye aktarmay1 amaglamaktadir.



185

Kurum kimligi denildigi zaman ilk oOnce kurumun giysisi olarak da
tanimlanabilen logo, amblem, renk gibi kurumu gorsel olarak ifade eden unsurlar
diistiniilmektedir. Bu goriilebilen unsurlar kurumsal dizayn unsurlaridir. Bunlarin
disinda kurumu c¢evreleyen bir de i¢ unsurlar vardir. Bunlar kurumsal iletigim,
kurumsal davranis ve kurumun felsefesidir. Kurumsal dizayn, kurumsal iletigim,
kurumsal davranig ve tiim bu unsurlarin igerigini ortaya koyan kurum felsefesi, bir

biitiin halinde kurumu 6zgiin kilarak kurumun kimligini olusturmaktadir (Okay,

2002: 39).

Bagka bir ifadeye gore “gorsel tasarim olarak kurumsal kimlik; yani gorsel kimlik,
cagdas mimari kullanimi, kullanilan dilin simgelerle ifadesi ve bu sekilde kurumsal

kimligin yayginlagtirtlmasini icermektedir”(Uzoglu, 2001:338).

5.1.1 IKEA'nun Kurumsal Kimligi Nasildir?

Ikea denildiginde gorsel olarak ilk akla gelen firmanin logosunu da olusturan
sar1 ve mavi renkler, firmanin neredeyse biitiin kurumsal kimlik gorsellerinde biiyiik
rol oynar. Mavi zemin {izerine sar1 ve biiyiik harflerle okunakli bir bicimde yazilmis
Ikea logosu ise uzak mesafelerden bile rahatlikla algilanmaktadir. Tkea markasin
bilen bir ¢ok insan bilingli veya bilingsiz olarak bu renklerin ve logonun kiitlevi
yapisinin farkindadir. Miisteri zihnindeki bu bilgi, kuskusuz Ikea gorsellerinin

uygulanabilirligi ve alictya ulasmasindaki basarida gizlidir.

Hedef kitlenin oturdugu evin kapisina kadar getirilip, posetlenmis bir sekilde
kap1 koluna asilan Ikea kataloglariyla baslayan bu siire¢ gazete, dergi ve televizyon
reklamlariyla gelisir, sehrin iginde dolasan Ikea reklam arabalariyla devam eder. Yeni
veya one cikarilmak istenen Isvegce isimleri olan iiriinler, tekrarlanan tanitim
calismalariyla tiiketici zihninde hatirisayilir bir yere sahip olur. Tiiketici, Ikea

magazasina girip bu iiriinii gérdiigiinde hatirlayacaktir. Uriine 6zgii tanitim yapilirken
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kullanilan yaz1 karakteri, sayfa veya ekran diizenlemeleri ise biitiinliik halindedir ve

bu sayede algilama ve hatirlama kolaylasmaktadir.

Markanin kurumsal rengi olan sar1 ve lacivert, personel giysilerinde de tercih
edilmistir. Sar1 renk iizerine mavi renk IKEA logo baskili tisort, sayica az olan
personelin tiiketiciler tarafindan algilanmalarini kolaylastirmaktadir. Koyu renk spor
kesimli pantalonlar ile personele rahat hareket imkani1 veren informal bir goriintii

yakalanmugtir.

Miisteri, arabasiyla Ikea otoparkina girdigi andan itibaren gerek yonlendirme
levhalar1 gerekse iiriin tanitim tabelalartyla miisteri ile firma arasinda bir iletisim
siireci baglar. Az personel calistirarak iirin fiyatlarin1 diistirmeye ve daha cok
miisteriye ulagmay1 hedefleyen firma, magaza i¢i ve disinda kullandig1 gorseller ile
miisteriye yardimci olmaya g¢alisir. Magazaya girdiginiz andan itibaren tam da soru
sormaya ihtiyaciniz oldugu bir anda, sorunuzun cevabini bulacaginiz bir

bilgilendirici tabela ile karsilasmaniz muhtemeldir.

5.2 Marka Imaji Nedir?

Marka, belirli bir {irlinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlami igerir. Tiiketicinin {iriin hakkinda ne diislindiigiinii ve hissettigini
yansitir. Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, {riin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlart icerecek sekilde iriiniin
algilanmasidir. Marka imaju ile {irlin imaj1 arasinda ¢ok siki iligkiler olmasina ragmen
aym seyler olmadig1 ¢ok agiktir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna
yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya c¢aligilir. Marka imaj1 ise

daha cok iirlin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin
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toplamidir (Odabast ve Oyman, 2003: 369).

Marka imaji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir
markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu
kaynaklar arasinda markali {iriinii denemek, iiretici firmanin {inii, iiriin ambalaji,
marka ismi, kullanilan reklam format1 ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi

pek cok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999;s. 101).

Bediik'e gore (2007: 3) marka imaji1, tiiketicilerin {riinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin
sonucunda olusmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markali iriinii denemek, {retici
firmanin {inii, {rtin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve

reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir.

Imaj, “bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini
bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin, bilingte beliren
nesne ve olaylardir” (Uyar, 2003:5). Marka imaj1 ise, miisteri zihnindeki marka
iligkileri (6zellikler, yararlar, tavir ve davranislar) tarafindan yansitilan marka ile
ilgili beklentilerdir (Keller, 1993; Cai, 2002). Bu tanima yakin bir diger ifadeye gore
1se marka imaji, “lirtiniin belirli bir markasinin miisterinin zihninde biraktig1 izlenim”

seklindedir (Ongag, 2002:7).

Marka imaj1 kavramu, iiriin tarafinda degil tiiketici tarafinda olusan ve gelisen
bir kavramdir. Tiiketicinin, o {iriin hakkindaki duygu ve diislincelerinin biitiintidiir.
“Marka imaj1, tiiketici belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalardan olusur.” (Keller, 1993, akt. Uztug, 2003:40)
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5.2.1 IKEA'nin Marka imaji Nasildir?

IKEA'y1 onlarca iilkede is yapan dndegelen bir parekende magazasi haline getiren
Isvecli Ingvar Kamprad'in da belirttigi gibi IKEA’nin is fikri, miimkiin oldugunca
cok insanin satin alabilecegi kadar diisiik fiyatlarla, giizel tasarimli ve islevsel

binlerce mobilya ve ev aksesuar1 sunmaktir.

Magazalarinin en biiyilik 6zelliginin miisteriyle isbolimii yapmalar1 oldugunu,
fiyatlarin  diisiik tutulmasmmin  en biiyiikk sebebinin de bu isbdliimiinden
kaynaklandigini sdyleyen ikea'nin Tiirkiye Genel Miidiirii Mikael Bartroff, “Miisteri
ve bizler iizerimize diiseni yaparsak daha fazla tasarruf etmis oluruz. Ikea
magazasinda alisveris yapmak icin gerekli tiim kolayliklar tiiketicilere saglandi. Ikea
magaza konseptine uygun olarak giriste kalem, not kagidi, mezura, magaza plani,
magaza i¢i katalog ve sar1 torba gibi malzemeler bulunmaktadir. Bu malzemeler
aligveris yaparken tiiketicilere satin almak istedikleri {iriinii evlerine gore Olclip

segmeleri ve gerekli bilgileri not alma imkani1 sunmaktadir” demistir

(http://www.estetikmobilya.com/yararli-bilgi/ikea-izmir-magazasi.html ).

Imaj, “bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini
bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin, bilingte beliren
nesne ve olaylardir” (Uyar, 2003:5). Marka imaj1 ise, miisteri zihnindeki marka
iligkileri (6zellikler, yararlar, tavir ve davranislar) tarafindan yansitilan marka ile
ilgili beklentilerdir (Keller, 1993; Cai, 2002). Bu tanima yakin bir diger ifadeye gore
ise marka imaji, “liriniin belirli bir markasinin miisterinin zihninde biraktig1 izlenim”

seklindedir (Ongag, 2002:7).

Ikea'nin kendine has reklam dilinin, kullandig1 gorsel, yazi karakteri, renkler ve
diger ifadelerin biitiin tanitim c¢alismalarinda ve magaza i¢i/dis1 biitlin gorsellerinde

biitiinlik i¢inde oldugu ger¢eginden yola cikilarak tiim bu konsept calismasinin


http://www.estetikmobilya.com/yararli-bilgi/ikea-izmir-magazasi.html
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tilketicide yarattig1 imajin da biitiinliikk halinde, akilda kalici, kolay hatirlanabilen

olumlu sonuglar1 oldugunu soyleyebiliriz.

5.2.3 Grafik Tasarim Acisindan Kurumsal Kimlik ve Marka imajinin

IKEA'daki uygulamalari nasildir?

Tasarim, ¢ok kullanilan bir kavram olmakla birlikte ne anlama geldigi tam olarak
anlagilamaz. Cok sayida tanimi vardir. En Onemli o0zelligi ise planlamadir.

Planlamanin oldugu her yerde bir tasarimdan s6z edilebilir.

Grafik Tasanm: Okunan izlenen gorintiilerin tasarimi seklinde ifade edilir.
Giinlimiizde bask1 yoluyla ¢ogaltilacak her tiirlii materyalin iiretiminde grafik tasanm
ilke ve uygulamalarindan yararlanilmakta, aynca; televizyon ekraninin etkili
kullanim ilkelerini diizenleyen TV grafik tasarimi ile bilgisayar ekranindan takip
edilen Internet siteleri icin web grafik tasarimi hizla gelisen yan grafik sanayileri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Baski, televizyon ve web sayfalari i¢in grafik ¢alismalart ayr1 uzmanlik dallar
olmakla birlikte, hemen hepsi i¢in uygulanmasi gerekli temel ilkeler vardir. Bu
nedenle bu konulara merakli bireylerin, uzmanlagma i¢in temel grafik ilkeleri ve
uygulamalanm bilmeleri zorunluluktur. grafik tasarim grafik tasarim, gorsel iletisim
sanatlarindan biridir. grafik tasarimci, ressamlar, fotografcilar, heykeltraslar,
seramikgiler gibi gorsel sanatlar meslek grubunun bir iiyesidir ve genellikle onlara
benzer bir dil kullanir. Ambalaj hari¢ biitiin grafik tasanmlar, (kagit, film, video,
bilgisayar vb. goriintiiler) dort kose ile sinirlandinlmis iki boyutlu yiizeyler iizerinde

olusur. Tasarimci, mesajlarin gorsel ve sozel unsurlarimi bu iki boyutlu yiizey
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tizerinde biitiinlestirmeye caligir. Bir ylizeyin yatay ve dikey kenarlar, tasarimin ilk

dort ¢izgisidir. Kompozisyon bu dort ¢izgi iginde yer alacaktir.

Kurumun kendini ifade etme sekli olan kurumsal kimlik, pazarlamada
(marketing) bir kurumun goriinen yiiziine verilen isimdir. Bu nedenle kurumsal
kimlik, firma i¢in olusturdugu imajla, tiiketicinin aklina kazinir. Bu yoniiyle firmanin
reklam yatirimlarinin basarili olmasint saglayan g¢aligmalardan biridir. Kurumsal
kimlik tasarimi, amblem ve logo tasarimindan arag¢ iistii giydirmeye, calisan
giysilerinden tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarina kadar kurumun imzasi

ozelligini tasir.

Ikea'nin kendine has reklam dilinin, kullandig1 gorsel, yazi karakteri, renkler ve
diger ifadelerin biitiin tanitim calismalarinda ve magaza i¢i/dis1 biitiin gorsellerinde
biitiinlik i¢inde oldugu ger¢eginden yola ¢ikilarak tiim bu konsept calismasinin
tikketicide yarattigi imajin da biitiinlik halinde, akilda kalici, kolay hatirlanabilen

olumlu sonuglar1 oldugunu séyleyebiliriz.



191

BOLUM VI

SONUC VE TARTISMA, ONERILER

SONUC VE TARTISMA

Bazi kurum veya kuruluslarin gorselleri o kadar gii¢liidiir ki, bazen kurulusu
bilmedigimiz halde logo, katalog ve reklam g¢alismalariyla o kurulusdan haberdar
oluruz. Buna gore kurumla ilgili ilk imaj, bazen kurumun gorselleriyle olusabilir.
Isini iyi bilen bir grafik tasarimci, kurumun imajimi en dogru bigimde yansitmakla
yiikiimliidiir. Ozellikle estetik algis1 iyi gelismis ve tasarim bilgisi olan bireylerde
profesyonel biri tarafindan yapilmis bir tasarimla amator bir kisi tarafindan
tasarlanmig gorselleri ayirt etmek ¢ok kolaydir. Kisa bir 6rnekle, kotii ve karmagik

bir logo kurumla ilgili iyi bir imaj birakmayacaktir.

IKEA denildiginde gorsel olarak ilk akla gelen firmanin logosunu da
olusturan sar1 ve mavi renkler, firmanin neredeyse biitlin kurumsal kimlik
gorsellerinde biiyiik rol oynar. Mavi zemin iizerine sar1 ve bilyiik harflerle okunakli
bir bi¢cimde yazilmis Ikea logosu ise uzak mesafelerden bile rahatlikla
algilanmaktadir. Ikea markasini bilen bir ¢ok insan bilingli veya bilingsiz olarak bu
renklerin ve logonun kiitlevi yapisinin farkindadir. Miisteri zihnindeki bu bilgi,
kuskusuz lkea gorsellerinin uygulanabilirligi ve aliciya ulagmasindaki bagarida
gizlidir. Dikkat ¢eken sar1 zemin iizerine biiyilk ve kalin harflerle yazan IKEA
logosunda kibarlik ve estetik ikinci planda kalirken, okunaklilik ve kolay

farkedilebilirlik 6n plandadir. Logoda sadece iki renk kullanilmasi ve hatlarin
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keskinligi ayni zamanda baskinin  farkli  yiizeylere uygulanabilirligini
kolaylastirmaktadir. Algilayict agisindan ise renk ve form akilda kalicilik
saglamaktadir. Ikea yazisim1 olusturan font Ikea Sans ve Ikea Serif'in ayn1 zamanda
Ikea'nin dis ve i¢ mekan ve basili reklam caligmalarinda, magaza i¢i yonlendirme
levhalarinda da kullanilmasi, sart ve mavi renklerin siklikla kargimiza ¢ikmasi da
kurumsal kimlik algisini gili¢lendirerek, markanin gorsel kimliklerinde bir biitlinliik

saglamaktadir.

IKEA magazalarin1 markanin logo rengi olan, Isve¢ bayragini olusturan mavi
ve sart renkler temsil eder. Bu renkler logodan, iiriin ambalajlarina; calisan
giysilerinden, iiriin tagima cantalarima kadar magaza i¢i ve dis1 bir ¢ok yerde
goriilebilir. Markanin kurumsal rengi olan sar1 ve lacivert, personel giysilerinde de
tercih edilmistir. Sar1 renk lizerine mavi renk IKEA logo baskili tisort, sayica az olan
personelin tiiketiciler tarafindan algilanmalarini kolaylastirmaktadir. Koyu renk spor
kesimli pantalonlar ile personele rahat hareket imkani veren informal bir goriintii
yakalanmigtir. Gorsel kimliklerindeki sari-mavi renk kullaniminin tekrari ile bu renk
kombinasyonu IKEA markasiyla biitiinlesmis; markanin diger markalardan ayirt
edilmesinde kolaylastirici bir unsur olmustur. IKEA magazalarinda da IKEA'nin iiriin
ve gorsel kimlik tasarim anlayisinin etkileri goriilir. Burada da geleneksel ve
islevsel Isvec mimarisinin &zellikleri vardir. Magaza dis yiizeyi IKEA logosunun

biiylikge islendigi sar1 ve mavi renklerdedir.

Diinya iizerinde ¢ok sayida magazasi bulunan IKEA, reklami ¢ok onemli bir
pazarlama araci olarak gormektedir. IKEA, farkli pazarlarda degisik ajanslarla
calisarak marka yonetiminde basarili bir yol izlemektedir. Farkli mecralarda ve
ambiyanslarda ¢ok sayida reklam calismasi olmasini da, farkh kiiltiirlerde ve degisik
demografik 0Ozellikteki insanlara ulasma c¢abasina baglayabiliriz. Bu reklam
caligmalarinin kurumsal kimlik yaratma siirecinin bir pargasit oldugunun farkinda
olan IKEA, kurumsalligin bir biitin oldugunu unutmadan reklamlarinda tek bir

IKEA sunmayi1 amacglamaktadir. Bu noktayr atlamadan, IKEA reklamlariin
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pazarlama stratejilerini iyi uygulayan ve ¢ok genis bir yelpazede reklam veren bir
marka oldugu soylenilebilir. Bu nedenle IKEA reklamlarinda hedef kitleyi tespit
etme ve radikal yontemlerle bu hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye dayali, hedef
kitlenin yasam alaninin i¢inde varolmaktan gecen gerilla taktiklerine de, hicbir
bilitceden kacinilmadan, profesyonellerce hazirlanmis ik c¢aligmalara da

rastlayabiliriz. IKEA'nin reklamlarinda en ¢ok vurgulamak istedigi 6zellikler ise:
- Ucuzlugu,
- Kullanigliligs,
- Dayanikliligi,
- ve iirlinlerinin estetik olmasi olarak belirtilebilir.

Isve¢ kdkenli markanin diinya {izerinde ¢ok sayida magazasi olmasi ve bu
magazalarin reklam konkurlarini o iilkedeki bazi reklam ajanslarina vermesi
nedeniyle, IKEA'min basili reklamlarinda da ¢ok kiiltiirli bir yaklasimdan
s6zedebiliriz. IKEA'nin kendi iiriinleri ve magaza i¢i gorsellerinde kullandig1 Isveg
Kiiltiirii etkisini sikca gordiiglimiiz sade, anlasilir tasarim anlayisinin yanisira, basili
reklamlarinda zaman zaman daha kalabalik veya daha dikkat cekici yaklagimlar
gormek de miimkiindiir. Fakat tasarimlarindaki gerek espri yonii, gerekse bigimsel

ozellikler bizi yine de 'tek bir IKEA' izleniminde bulusturmaktadir.

IKEA'nin agikhava reklamlarinda 2 boyutlu poster ve billboard ¢alismalarina
rastladigimiz kadar; duraklara, megalightlara, otobiislere, trenlere, apartmanlara da
uygulanan 3 boyutlu, esprili yaklasimlara sahip ¢aligmalara da rastliyoruz. Acikhava
reklamlarinin1 kullanarak elde ettigi marka giiciiyle alaninda diinyanin en giiclii
markast olarak gosterilen IKEA'nin global acgikhava reklamciligi basarisini
Wunderman Reklam Ajansi Yonetim Kurulu Baskani Atilla Aksoy, 'dogru malzeme
secimi, dogru uygulama ve dogru mecra tercihlerinin etkisi' olarak belirtmektedir.

IKEA, acikhava reklamciligi konusundaki global basarisini ¢esitli gazete ve dergilere
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verdigi ilanlarla siirdiirmektedir. Bu ilanlarda da, i¢inde yasanilan toplumun sosyal
ve siyasi Ozellikleri gézoniinde bulundurularak yine 'tek bir IKEA' imaj1 verilmeye
calisilmaktadir. Basili reklam c¢aligmalarinin basarili bir 6rnegi olan IKEA katalogu,
yaklagik 12.000 {iriin igerip; diinya ilizerinde 160 milyon da baski yapip (2006)
miisterilere T{cretsiz bir sekilde posta veya diikkanlardan ulastirilir. IKEA
katalogunun 'Incil'in baskisini (53 ila 100 milyon kopya olarak tahmin ediliyor)
gectigi diistiniilmektedir Hedef kitlenin oturdugu evin kapisina kadar getirilip,
posetlenmis bir sekilde kapr koluna asilan IKEA kataloglariyla baslayan bu siireg
gazete, dergi ve televizyon reklamlariyla gelisir, sehrin i¢inde dolasan Ikea reklam
arabalariyla devam eder. Yeni veya one ¢ikarilmak istenen Isvecce isimleri olan
irlinler, tekrarlanan tanitim g¢alismalariyla tiiketici zihninde hatirisayilir bir yere
sahip olur. Tiiketici, Ikea magazasina girip bu iirlinii gordiigiinde hatirlayacaktir.
Uriine 6zgii tanitim yapilirken kullanilan yazi karakteri, sayfa veya ekran
diizenlemeleri ise biitlinliik halindedir ve bu sayede algilama ve hatirlama

kolaylagmaktadir.

Hareketli medya reklamlarinda ise genellikle esprili bir dil kullanan IKEA,
giiliimsetici 6geler kullanarak filmleri neseli bir hale getirmektedir. Oyle ki,
internette sosyal haberlesme aglarin1 kullanan bir¢ok insan sirf hosuna gittigi icin bu
reklamlar ¢evresiyle paylagmaktadir. Bir web sitesinin veya iirliniin biiyiik kitlelere
ulagabilmesi i¢in etkin yollardan biri olan banner reklamlar ise, IKEA'nin internette
kullandig1 reklam yontemlerden biridir. IKEA, sanal ortamda sade, tek karelik,
hareketsiz bannerlar yerine bilgisayar kullanicisinin dikkatini ¢eken ve katilimini

gerektiren ilgi ¢ekici, aktif bannerlar kullanmaktadir.

Gilintimiizde biiytik sirketler, bir iiriiniin veya markanin iddiasin1 ve felsefesini
ortaya koyan ve hisleri tetikleyen en 6nemli iletisim araglarindan biri olan sloganin

ve tescilinin 6nemini anlamis ve sloganlarinin markalarini rakiplerinden ayiran en
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onemli iletisim araglarindan biri oldugunun kanaatine varmislardir. 'Evinizin herseyi'
sloganmiyla akillarda yer eden IKEA, bu slogana gerek basili reklam ¢alismalarinda

gerekse radyo ve tv reklamlarinda sikc¢a yer vermektedir.

Gilinlimiiz insanin giin gectikce artan talepleri dogrultusunda gelisen ihtiyaglar
pazarinda karar verilen ve planlanan stratejiler ile tutunabilmek her sirketin ya da
kurumun istedigi ancak giicliikle elde ettigi, elde ettigi zaman da kaliciligim

saglamakta zorlandig1 bir noktadadir.

Iste bu noktada sorunlarm ¢oziimii i¢in yeni arayislar icine girmek yerine en
basa donlimekte, marka, marka imaji yaratma ve marka sadakatine ulasma
basamaklarinda atilacak adimlar gézden gegirilmelidir. Bir {iriiniin ya da hizmetin bir
anda marka sadakati yaratma ihtimali ne kadar imkansizsa, marka sadakati yaratmak
icin sadece giiniin belli gelismis yapilarin1 kullanmak ve bicimsel olarak goz
dolduran yaklagimlardan kazan¢ saglamaya c¢alismak da bir o kadar imkansizdir.
Bahsi gecen noktaya bir sirketin ya da kurumun gelebilmesi i¢in zaman, imkan ve
kararlilik gibi bircok Ogenin bir araya gelerek basamaklar tek tek ¢ikmak

gerekmektedir.

IKEA Konsepti giiney Isvecli —Smaland eyaleti- bir girisimci olan Ingvar
Kamprad’in yenilik¢i fikridir. Smaland’da toprak verimsiz ve az olmasina ragmen,
insanlar ¢aliskanliklariyla, tiikenmis sinirlt kaynaklar1 akillica kullanmalariyla, sade
ve ucuz yasamlariyla iin kazanmiglardir. Bu nedenle, Ingvar Kamprad 1940’larda
mobilya isine basladiginda Smaland’da 6grendiklerini uygulamistir. Onun yenilikgi
fikri, iyl dizayn edilmis, fonksiyonel, maliyeti azaltan ¢oziimlerle kaliteden 6diin
vermeden ucuz fiyatli ev mobilyalar1 sunmakti. Maliyetleri azaltacak her firsati
kullanmis ve buda IKEA konseptinin baglangici olmustur. Bu is fikri degisiklige
ugramadan IKEA magazalar1 diinyanin dort bir yanna dagildigi icin, IKEA

magazalarinin hepsi Smaland ruhu tagimaktadir (Demir, 2008).
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IKEA'y1 onlarca iilkede is yapan ondegelen bir parekende magazasi haline
getiren  Isvecli Ingvar Kamprad'in da belirttigi gibi IKEA’nin is fikri, miimkiin
oldugunca ¢ok insanin satin alabilecegi kadar diisiik fiyatlarla, giizel tasarimli ve

islevsel binlerce mobilya ve ev aksesuar1 sunmaktir.

IKEA'y1 diger mobilya markalarindan ayiran en énemli 6zelliklerden bir tanesi
de iiriin montajini illiistratif olarak anlatan kullanim kilavuzudur. Satin alinan iiriiniin
kutusundan ¢ikan, birkag yapraktan olusan, siyah beyaz illlistrasyonlarinla {iriin
kurulumunu anlatan bu kilavuz, yalin anlatimiyla miisteriye aldigi {irtini kendi

kendine kurma olanagi saglamaktadir.

Mobilya ¢oziimlerinde estetigi fonksiyonellik ile birlestiren, uygun fiyat
politikas1 siirdiiren IKEA'nin bu politikasinin temelinde; mobilya malzemesinin
diisiik fiyatla temin edilmesi, uygun maliyet ile stoklanmasi ve self-servis mobilya
ilkesi yer almaktadir. Tiiketiciyi, begendigi liriinii kendi bagina bulup raftan almasina
yonlendiren bu tutum sayesinde ayni zamanda personel sayisi diisiik
tutulabilmektedir. Ikea'nin dekoratorleri tarafindan diizenlenen kurulu yasam alanlar
ve degisik metrekarelerde dosenmis Ornek evler ile tiiketicilere ilham kaynagi olmak
ve ziyaret¢ilerin magazalarda karsilastigi fikirleri kendi evlerine uyarlayabilme hissi
saglamak amaglanmistir. Tiim bu uygulamalar miisteriye 'kendi isini kendi
gorebilme' yetisini vererek, ayni zamanda miisterinin anlayigina giivenildiginin
gostergesi sayilabilir. Sosyo-ekonomik olarak genis bir hedef kitlesi olan Ikea'nin bu
uygulamasinin basarili oldugu her yil daha c¢ok miisteriye ulasildigi ve yeni

magazalarla birlikte daha da biiyiimesi 6rnekleriyle dogrulanabilir.

Magazalarinin en biiyilik 6zelliginin miisteriyle isboliimii yapmalar1 oldugunu,

fiyatlarin  diisiik tutulmasmnin  en biiyilkk sebebinin de bu isbdliimiinden
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kaynaklandigimi sdyleyen Ikea'nin Tiirkiye Genel Miidiirii Mikael Bartroff, “Miisteri
ve bizler iizerimize diiseni yaparsak daha fazla tasarruf etmis oluruz. Ikea
magazasinda alisveris yapmak icin gerekli tiim kolayliklar tiiketicilere sagland. Ikea
magaza konseptine uygun olarak giriste kalem, not kagidi, mezura, magaza plani,
magaza i¢i katalog ve sar1 torba gibi malzemeler bulunmaktadir. Bu malzemeler
aligveris yaparken tiiketicilere satin almak istedikleri {iiriinii evlerine gore Ol¢iip

segmeleri ve gerekli bilgileri not alma imkani sunmaktadir” demistir.

IKEA magazalarmin tim bu uygulamalarinda, tiiketicinin 'kendi isini kendi

gorme' becerisinin gelistirilmesine yonelik egitici bir yaklasim gozlemlenebilir.

ONERILER

Sonug ve tartigsmalar dogrultusunda; arastirmanin bu noktasinda sdylenebilir

ki;

"Kurumsal Kimlik" ele alindiginda, bu kavramin kuruma sagladig: avantajlar
ve marka imaji olusturmadaki yeri detayli olarak arastirmada Ornekler iizerinde

gosterildigi gibi ele alinabilmektedir.

Bunun yani sira reklam ve marka stratejileri alaninda piyasada ¢alisan ya da
egitim goren kitle acisindan marka imaji1 yaratma siirecini eksiksiz tamamlayan bir
sirket olarak IKEA tiim c¢alismalar1 ile ornek gosterilebilir diizeyde bir basari

saglamaktadir.

Ulkemizde heniiz sinirlar1 ¢izilmemis reklam ve tanitim hizmetlerinde ¢alisan
tasarimcilara kaynak olabilecek ipuglarina ulasildigi géz oniline alindiginda, bu

calisma, marka imaj1 yaratma ve siirekliligini saglama amacina hizmet edecek
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kurumsal kimlik tasarimlarimin bigimsel, imgesel ve toplumsal niteliklerine 11k

tutabilecek niteliktedir

Ayni zamanda, markalasma cabasinda akademik egitim almis tasarimcilarin
daha yenilik¢i bir yapiya sahip olmasi agisindan profesyonel c¢oklu kisisel egitim
yontemi gelistirilmesi, yapilandirmaci anlayis 1s1ginda egitim sistemi igerisinde
grafik tasarim bransinin alt dallarindan biri olarak kurumsal kimlik tasarimciligini
gelistirecek bir siire¢ izlenebilir ve arastirmacilar hazirlanmis olan bu c¢alismaya
paralel olarak s6z edilen brans i¢inde yer alacak akademik plan ve programlari teknik

ve diislinsel anlamda hazirlayabilir.

Yine bu aragtirma, IKEA magazalarinda basariyla uygulanmis kurumsal kimlik
gorsellerinin  ve bununla birlikte yonlendirme grafiklerinin miisterinin isini
kolaylastirma amagl oldugu diisiiniilerek, bu ve benzer uygulamalarin okul, hastane

ve bunun gibi kurumlardaki 6rneklerinin de basarili olma olasilig1 ele alinabilir.
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