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OZET

YAYINEVLERINDE KURUMSAL KiMLIiK
OLUSTURMADA IMAJ KAVRAMININ ONEMI
Mesut Memis Sari

Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Danisman: Yrd. Doc. Dr. Nuri Sezer
Ocak, 2014 - 118 sayfa

Rekabet kurallarinin gegerli oldugu modern piyasa sartlarinda kurumsal
kimlik ve imaj basariy1 ortaya koyan en 6nemli aragtir. Kurumlarin siireklilik-

lerini koruyabilmeleri saglam bir kurumsal kimlik ve imaj’da yatar.

Bu calismada; Yayinevlerinin rakiplerinin de kimliklerini g6z Oniinde
bulundurarak, en uygun isim, logo, renk (ya da renkler), kitap kapagi, tanitci
metaryaller ve kurum dizaynm gibi 6zelliklere 6nem vererek tiiketici zihninde
farkliligin1 agik¢a ortaya koyacak bigimde kurumun vitrini olarak adlandirabi-

lecegimiz mekanlarda 6zenle uygulanmasi gerektigi vurgulanda.

Kurumun geleceginin iyi olusturulmus bir kurumsal kimlikle nasil gii-
vence altina alindig1 anlatilmak istendi. Ornek kurumsal kimlik ve imaj ¢alis-
masinin nasil olmasi gerektigi gosterilerek diinyadan ve iilkemizden ornekler

verildi.



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF IMAGE CONCEPT IN
THE CREATING PUBLISHERS’ CORPORATE IDENTITY
Mesut Memis Sari

M. A. Thesis, Institute of Social Sciences
Advisor: Asst. Assoc. Dr. Nuri Sezer
January, 2014 — 118 page

In the modern and competitive market conditions, corporate identity
and image are the most important success tools. Corparations should have a
strong corporate identity and image in order to maintain their continuity.
In this study, it is emphasized that the publishers should pay attention to the
logo, colors, names, book covers, corporate design, and the brochures by taking
into account of the rival publishing houses. These differences and uniqueness
of the publishing house should be displayed in the public place, the bookshops,

the advertisement position and the printed and visual media etc.

In this thesis, it is tried to be explained that creating corporate identity
guarantees the future of the company. In addition, it was shown that how to
create a corporate identity and build image for the publishing house and some

samples were given from the world and Turkey.
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ONSOZ
Yayinevlerinde kurumsal kimlik olusturmada imaj kavraminin 6nemi
isimli ¢alismayla, her gecen giin artan rekabet ortaminda piyasaya yeni girecek
yayinevlerinin kurumsal biitiinliiklerini kurmalari, korumalari, gelistirmeleri ve

hizla degisen ¢evre sartlarina uyum saglayabilmek icin isletme i¢inde koordi-

nasyonu saglayan ortak degerler olusturmasi amaglanmastir.

Calisanlarinin ve toplumun kabul ettigi deger ve inanglardan olusan bir
kurum kiiltiirii olusturarak bu kiiltiirle kendilerini ve iiriinlerini markalastirmig
firmalar hedef kitlelerine giden yolda biiyiik bir mesafe almis ve rakiplerine

kars1 bir adim 6ne ge¢mis olurlar.

Tez konusunun sekillenmesinden sonuglanma asamasina kadar bilgi ve
tecriibeleriyle zaman ve emegini esirgemeyen ¢ok degerli hocam tez danigma-
nim Yrd. Dog. Dr. Nuri Sezer’e, tez calismam siiresince ilgi ve destegini esir-
gemeyen sevgili dostlarim Refik Yalur ve Emine Yalur’a sabrindan dolayi sev-

gili esim Zeliha Sar1’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

ISTANBUL, 2014 Mesut Memis SARI
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1. BOLUM
YAYINCILIK VE TARIHCESI

Ekonomik ve teknolojik olarak kalkinmanin temelinde genel kiiltiiriin,
kiiltiiriin temelinde de kitabin yer aldigini inkadr edemeyiz. “Bir lilkede kitap
cok satiliyor, ¢cok okunuyorsa, o toplumda diislince dolagiminin zengin ve renk-
li olmas1 s6z konusu olur. Biitiin bunlardan bahsederken kitap insanin diinya-
sinda isleyen bir ¢ark gibidir; diislince ve diisiince sahibini giiriiltii etmeden
yliceltir ve tanitir. Kitap, ayn1 zamanda bir nakliye aracidir; lokomotiflerin gii-
rliltiisiinii, otomobillerin egzoz seslerini ¢ikarmadan diinii yarina baglar, diigiin-
ce yayginlastirir, insanlar1 sessiz tartigmalarla belirli asamalara gotiiriir. Kitap;
1ylyi, giizeli, dogruyu arayan diisiincenin olabildigince genisleyen formudur.
Diistinceleri dar ¢evre ve c¢ercevelerden kurtarir; her evin i¢ine, her odaya, ki-

tapliklara, yatak odamizda basucuna kadar girer ve diiglinceleri yayar.

Ozetle; toplumun bilgiye ve kitaba, kitabin ve bilginin ise topluma
egemen kilinabilmesi, insanlarin giinliik hayatta onunla i¢ ice yasamasi ve bii-
tiinlesmesi ile miimkiindiir. Kitap, gercekten bilginin insanlar arasinda yayil-
masinda birinci planda yer alan bir aractir. Kitap, bu bakimdan insanligin ka-

gittan hafizasidir.

Bir carka benzettigimiz kitaplarin insanlara ulagmasini saglayan biinye
ise yayinevidir. Yaymevlerinin tarihsel yolculugu M.O. 4000 yilinda Siimerli-
ler tarafindan kullanilan resim yazilardan olusan bir alfabe olarak karsimiza
cikar. Yazi karakterleri ilk dnce resim yazmalar1 (piktogram) olarak ortaya

¢ikmasinin ardindan soyut sembollerle ve yatay siralar halinde yazildi.

Kagit heniiz icat edilmedigi icin ilk yazilar kil tabletlere yaziliyordu.
Cin’de ipek iizerine firgayla yazilan yazilar goriiliirken Hindistan’da kurutul-
mus palmiye agaci yapraklari, diger bolgelerde hayvan kemikleri, bronz, ¢om-
lek gibi metaryeller iizerine yazi1 yazilmak icin kullaniliyordu. ik yazili metin-
lerin bulundugu Mezopotamya’da daha cok kil tabletler tercih ediliyordu. Gii-
nliimiize ulasan Asurlular'dan kalma yaklasik 22.000 kil tablet o donemde kii-
tiiphanecilik ve arsivcilik gibi kavramlarin ilk 6rneklerine rastlanmis olabilece-

gini gosteriyor (Eroglu, 2013).



Cin’li bir memur olan Ts’ai Lun, yazma isini kolaylastirmak i¢in gii-
niimiizden yaklagik 2000 y1l 6nce M.S. 105 yilinda bugiinkii kullanilan hali ile
kagidi icat etti. Ts’ai Lun; dutagaci kabugu, kenevir ve kumas pagavralarini
suyla karistirarak ezdi, lapa haline getirdi, presleyerek suyunu ¢ikardi ve bu

ince tabakay1 kurumasi i¢in giinesin altinda ipe asti.

Aslinda insanlar M.O. 3500 yillarinda bile iizerine yazi yazabilecek ge-
sitli seyler kullantyorlardi. Kagidin icadi sonraki devirlerde Cinlileri diinyanin
en gelismis kiiltiiriiniin sahibi yapti. Sasirticidir ki, Orta Asya’ya 751, Bagdat’a
ise 793 yilinda ulagan Ts’ai Lun’un kagit yapma metodu, Avrupa’ya 1000 yilda
gelemedi. Avrupa’da ilk kagit ancak 1151 yilinda Ispanya’da yapilabildi (Kal-
kan, 2013).

Cin'de kagidin kesfi ile kitaplar icin yeni bir ¢ag basliyordu. Fakat ki-
tap yine bilindik sekline ulasmamisti. Cinliler kagidi -bizim bugiin bildigimiz-
el brosiirii tarzinda sayfalara ayiriyorlardi. Cinliler daha sonra kitabin tarihin-
deki en 6nemli icat olan matbaay1r M.S. 593°te Cin’de kurmuslardir. Gelistir-
dikleri ilk ahsap kalip baski teknigiyle pek ¢cok metin kdgida basildi. “Elmas

Keski Sutra” rulosu diinyanin en eski bilinen basili kitabidir.

Kitap, bugiinkii goriiniimiinii 1530-1550 yillarina dogru aldi. Bu tarihte

birkag ayrint1 harig, bugiin bilinen kitap goériiniimiine ulasildu.

Avrupa’da matbaa makinesinin, daha dogrusu tipografinin kesfi,
Gutenberg olarak bilinen Johann Gensfleisch zur Laden’e atfedildi. 14. yiizy1-
lin son yillarinda, Orta Almanya’da, Mainz’de dogan Gutenberg kuyumcu ola-
rak yetismisti. Icadr aslinda Avrupa’da cok iyi bilinen iki farkli aletin sentezi
idi. Bunlardan birisi, kuyumcularin metale yazi kazimakta kullandiklar1 bizdi.
Avrupa tipografisinin essiz pargasi olan ikinci alet, Almanya’ya Romalilarin
tanittig1 iiziin cenderesiydi. Cenderenin baskidaki biiyiik avantaji, yilizeye kisa
stire igerisinde ayni diizeyde yeterli basing saglamasiydi. Gutenberg’in son

katkisi, metal malzemenin miirekkeple tamamlanmasiydi.

Hareket ettirilebilir metal malzemeyle elde edilen ilk kitabin, 1445°te
Mainz’da basilan bir Incil olmasina karsin; ayni teknolojinin, muhtemelen
1447 sonlarina ait af belgesi ve takvim gibi 6nceden iiretilmis 6rnekleri de var-

dir. Gelistirilen yeni yontemle, bir yazinin yeniden iiretilmesinde harcanan



emek ii¢ yiiz kat azaldi. Boylece 1450 yilinda, fazla sayidaki yazili dokiimanin
ucuz ve dogru bicimde ¢ogaltilmasi, teknik ve ekonomik olarak rasyonel hale
geldi. Daha oncede farkli cogaltma yontemlerinin kullanilmasina ragmen mat-
baanin icadinin Gutenberg’e verilmesinin sebebi teknik ve ekonomik olarak

ortaya ¢ikan bu 6nemli kolayliga baglanir.

15. yiizyilin ortalarina kadar, Avrupa toplumunun biiylik miktarlarda
bilgiyi dogru olarak ¢ogaltip depolayacagi araglardan yoksun olmasi biiyiik bir
iletisim darbogazi olusturuyor ve gelismelerin 6niinde 6nemli bir engel olustu-
ruyordu. Basimevinden dnce, mektupla haberlesme ve el yazmasi kitap ile bilgi
aktarma yontemleri vardi fakat mektubun sadece alicisini haberdar ettigi, el
yazmasi kitabin ise iiretiminin uzun zamana bagli olmasi ve asir1 pahalilig
sebebiyle sadece ¢cok zenginlerin kitapliklarinda bulundugu bilinir ve toplumun
geneline ulasamazd. Istek o kadar ¢oktu ki basma ilk kitaplar yazmalar kadar
pahal1 satiliyordu. Teknik gelismeleri takiben yayimlarin fiyatlar gitgide diistii.
Fakat matbaanin yayginlagsmasina kadar olan siirecte yazili bilgi, yiiksek mali-
yeti nedeniyle ¢ok az miktarda iiretildi ve toplumun sinirl bir kesimi arasinda
dolagima girdi. Yazili bilgiler daha diisiik maliyetlerle ¢ogaltilabilse bile, dola-
sim eksikligi nedeni ile fazla etkisi olmayacakti. Ayrica mevcut belgelerin bii-
yiik boliimii, Ortagag’in sonundan itibaren herkesin ikinci dil olarak kullandig1
Latin dilinde yaziliyordu. Bu dilin nasil okundugunu bilen azinliktaki sansh
kisilerin ulagabilecegi bilgi son derece siirliydi. Ustelik kopyalamadaki kagi-
nilmaz yanlisliklar nedeniyle bu belgelerin her biri farkli 6zellikteydi (Dogan,

2009).

Osmanli topraklarinda basimeciligin agir ilerlemesine ragmen Avrupa
iilkeleri gerek ticari gerekse de Islam ve Ortadogu iilkelerine niifuz edebilmek
icin Arapga ve Arap harfleri ile Tiirkge kitaplar basmislardir. Arap harfleri ile
ilk kitap 12 Eyliil 1514°de Italya’nin Fano kentinde Gregoryo Ciorci tarafindan
basilmistir. 1516’da biri Arapga olmak tizere dort dilde Mezamir basilmus,
1584°de doguya ait eserleri basmak amaciyla ve Papaligin istegiyle, Roma’da
Kardinal Ferdinando Medici tarafindan bir basimevi kurulmustur. Ibni Sina’nin
Arapga yazdig1 El Kanun Fit-Tib 1593’de bu basimevinde basilip yayinlanmis-
tir. Ik Kur'an basimui ise 1640°da yine Italya’nin Venedik kentinde yapilmustir.



Niyazi Berkes, Osmanli yonetiminin matbaaya karsi ¢ikmasinda dini
nedenlerden cok siyasi nedenlerin bulunduguna dikkati ¢eker. Berkes’e gore,
Osmanli Imparatorlugu’ndaki Musevi ve Hiristiyan toplumlarinda matbaa son-
rast goriilen dini boyutlardaki sarsintilarin siyasi sonuglar1 oluyordu ve bu du-
rum Osmanl devlet adamlarinin kafasinda matbaaya kars1 bir alerji yaratmak-
taydi. Bu agiklama, Osmanli yonetiminin siyasi amaglarla matbaay1 engelledi-
gini ve bunu yaparken de dinden yararlandigin1 diisiindiirtmektedir. Osmanl
uygulamasinda basimevine kars1 dine dayali bir 6nyarginin bulunabilecegi go-
riisiiniin gergek olmadiginin pek ¢ok kaniti vardir. 1493°de Ispanya’dan kagip
Osmanl iilkesine siginan Yahudilerin basimevi kurup kitap basmalarina kars1
cikilmamistir. Ayn1 sekilde 1567°de Ermeniler, 1610’da Maruni Araplar,
1627°de Rumlar basimevleri ile kitap tiretimine girismislerdir (Dogan, 2009).

Osmanli toplumuna yararli olacak yeniliklerin alinmasi fikri 18. yliz-
yilda acikca kendini belli edecek sekilde baslayarak Avrupa’ya yonelik ilgile-
rin yogunlasmasi, cesitli incelemelerin yapilmasi, gelismelerin izlenmesi ve
yeniliklerin getirilmesi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla devam etmistir.
Cumbhuriyetin ilan1 yayimciligi hizlandirdi; Maarif Vekaleti 1923-1928 yillart
arasinda 250 degisik baslikta kitap yayimladi. 1925°te basilacak kitaplar1 seg-
mek, yazdirmak veya ¢evirtmek amaciyla Telif ve Terclime Heyeti olusturuldu.
Ancak 1928’de gerceklestirilen alfabe degisikligi var olan baski teknigini bir

anda kullanilmaz hale getirdi.

Batililagsma hareketleri olarak kabul edilen gelismeler 6ncelikle asker-
likle ilgili konularda gerceklesmis, toplumsal alanlara dogru 19. yiizyilda ya-
yilmaya baglamistir. Alfabeye yoneltilen elestiriler de Tanzimat Donemi'nde
ortaya ¢cikmustir. II. Abdiilhamit devrinde Maarif Nazirli§i yapan Miinif Pasa,
1860 yilinda Cemiyiizyilet-i [lmiyiizyile-i Osmaniye adli dernek kurarak Mec-
mua-i Fiinun adli dergi ¢ikartmis, dernek biinyesinde kiitiiphane diizenlemistir.
Burada yapilan calismalarla Osmanli Imparatorlugu sinirlari iginde bilginin
yayilmasi ve topluma mal edilmesi yolunda ¢aba gosterilmistir. Alfabeden si-

kayetler ilk defa bu dernek kapsamindaki ¢caligmalarla dile getirilmistir.

II. Mesrutiyet devrine kadar alfabeyi degistirme ve yenileme daha ¢ok
dil sorunlar1 i¢inde tartistlmistir. 1884—1908 yillar1 arasinda ekonomik ve siyasi

bunalimlar yasanmakla birlikte; yalniz doguda gerceklesen bilimsel ¢aligmalar
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degil, batida gergeklesenler de 6grenilmek istenmistir. Medreselerin yani sira
yeni okullarin agilmasi, okuryazar sayisinin artisi, kitap basiminin yiikselmesi,
basta Kiitliiphane—i Osmaniye olmak {iizere ¢esitli kiitiiphanelerin kurulmas: ve
bibliyografya hazirlama ¢alismalarinin gergeklesmesi baslica dnemli gelismeler

arasinda yer almistir.

Arap harflerinin Tiirk diline yatkin olmayisi, basim ve yayin islerinde
giiclik ¢ikarmasi sorunlarini glindeme tasiyan Semsettin Sami, Arap harfleri-
nin yerine Latin harflerinin kullanilmasinin geregini savunmustur. II. Mesruti-
yet'ten sonra Latin alfabesinin kullanimin1 destekleyenlerin sayis1 artmis ve
1928’de Harf Devrimi yapilincaya degin gittikce giliclenen bir topluluk yara-

tilmastir.

Seyhiilislamin Latin harflerini onaylamayan fetvasina ragmen, 1911 y1-
linda Izmir Milli Kiitiiphanesi adiyla bir kiitiiphane kurularak halki okumaya
tesvik eden calismalarin yogunlastirilmasi, Latin harflerinin diisliniilmesine
onemli bir destek olmustur. Osmanli Imparatorlugunun I. Diinya Savasi’na
girmek zorunda birakilmasi iilke ¢apinda milli miicadeleyi baslatmistir. Savas
sonucunda biiyiik bir zafer kazanilmasi, yonetimin degiserek Tiirkiye Cumhu-
riyeti’nin kurulmasini ve yeni kiiltiir devrimleriyle milli miicadelenin toplumsal

gelismeyi saglayacak bicimde siirdiiriilmesini saglamistir.

26 Subat—6 Mart 1926 tarihinde 10 giinliik I. Tiirkologlar Kongresi top-
lanmigtir. Bu kongrede c¢esitli konularla birlikte alfabe degistirmenin berabe-
rinde egitim, 6gretim, aragtirma, basimevi kurma, yayincilik faaliyetlerini di-
zenleme, kaynak eser hazirlama ve yayma gibi 6nemli gorevleri gliindeme geti-

recegi ifade edilmistir (Dogan, 2009).

Yayinciligin metaryeli kagit ve kitabin tarihi bu kadar eskiyken, ilk ku-
rumsal yayinevi VIII. Henry tarafinda 1534 yilinda University Cambridge is-
miyle kuruldu. Yaklasik 500 yillik Avrupa tarihi olan yaymevi kurumu, Cum-
huriyet tarihimizde yukarida bahsettigimiz I. Tiirkologlar Kongresi'nden sonra
1927 yilinda kurulmus ve hizli gelisen okur yazar orani, teknolojik yatirimlar,
pazar payinin genislemeye baslamasiyla TYB'in 2012 Tiirkiye kitap pazarinin
raporuna gore irili ufakli yayinevi sayis1 181171, kitabevi sayis1 6000' ve dagi-

tim sirketi 150'yi bulmustur.



Rekabet kurallarinin gecerli oldugu modern piyasa sartlarinda yayinev-
leri ayakta kalabilmek i¢in toplumu iyi analiz etmeli, teknolojiyi yakindan ta-
kip etmeli, kurumsal kimlik ve imaj kavramlarini benimsemeli ve biinyesine

adapte ederek ulusal ve uluslararasi platformda kalici bir yer edinebilmelidir.



2. BOLUM
KURUMSAL KiMLIiK VE iMAJ KAVRAMI

2.1. Kurumsal Kimlik Tanimi
Kurum kimligi bir kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabil-

mesi i¢in felsefe, tasarim, iletisim ve davranisinda olusturdugu bir biitiinliiktiir.

Theaker’e gore kurumsal kimlik, sirketin (bilerek ya da bilmeyerek)

verdigi mesajlarin biitiintidiir (Akinci, 1998).

Kurum kimligi, bir kurulusun ya da organizasyonun, ¢alisanlar, hedef
gruplart ve kamu oniinde kendisini sundugu tiim aktivitelerin toplamidir. Ku-
rum kimligi bir kurumun, firmanin ortak goriiniimiinii tanimlamaktadir. Buna
hem personel politikas1 ve sosyal faaliyetler gibi dahili noktalar, hem de disa
yonelik kurulus binasinin olusturulmast ya da diizenlenmesi, miisteri hizmeti,

yerel politika, reklam, ambalaj, v.b. gibi iletisim stratejileri dahildir.

Bir kurumun, rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi icin, felse-
fe, tasarim, iletisim ve davraniginda olusturdugu bir biitiinliik seklindedir. Bu
biitiinliik sayesinde kurum rakiplerinden farkli hale gelebilmekte ve hedef kit-

lesinde yeniden taninma, hatirlanma avantajini saglayabilmektedir.

Kurumlarin da insanlar gibi davranislarina, goriiniimiine, uygulamalari-
na yanstyan bir kimlikleri vardir. Bu kimlikleri, kurumlarin farkliliklarint orta-
ya koymalarina ve anilmalarina olanak saglamaktadir. Kimlik, kurumlarin bir
anda kolaylikla edinebilecekleri veya degistirebilecekleri bir unsur degildir.
Olusumu ve degisimi uzun vadeli ve planli halkla iligkiler ¢aligmalarini gerek-

tirmektedir (Akinci, 1998).

Bir kurumun olusturmak istedigi kurum kimligine, varsa rakiplerinin de
kimliklerini g6z onilinde bulundurarak, en uygun isim, logo, renk (ya da renk-
ler) ve dizayn gibi 6zellikleri secerek tiiketici zihninde farkliligin1 agikca ortaya
koyacak bi¢cimde kurumun vitrini olarak adlandirabilecegimiz mekanlarda

0zenle uygulanmasi gerekmektedir (Sticeddinov, 2008).

Kurumsal kimlik kavraminin taniminin ve 6zelliklerinin anlatilmak is-

tendigi bu boliimde kurumsal kimlik su sekilde agiklanmistir (Kangal, 2009).:

Kurumsal kimlik; “Bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir {iriin ya da
hizmetin adinin (markasinin), yaptig1 isin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gor-
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sel ve beyinsel (fikir) olarak akillarda, basarili/basarisiz, olumlu/olumsuz, gii-

zel/cirkin olarak yerlesmis seklidir, tanimlanan kimligidir.”

Kurumsal kimlik; bir firmanin uzun dénemde stratejik olarak planlan-
mis amaglarina ulasabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kendini
ve firma felsefesini ¢alisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve halka tanitmak
icin kullandig1 tiim metotlarin toplaminin tek bir gii¢ yaratacak sekilde birlesti-
rilmesi, kullanilmas1 (firmanin her seyiyle algilanmasi) ve bunun yansimasidir.
Kurumsal kimlik, gorsel ifadelerin 6tesinde, gorsel olmayan ifadelerin de (top-
lumsal, ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir biitiindiir. Firmanin, kuru-
mun kim oldugunu, ne oldugunu, ¢evrenin ve diinyanin onu nasil gordigiini

belirler.

Bir iirlin/hizmetin (markanin) ismi, logosundan, firma, kurum binasinin
genel goriiniimiine, firmanin yonetim bi¢iminden, isletmesine, iiretimine, hiz-
met ve servis anlayigina, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilan
her tiirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan bir yelpaze, firmanin kurum
kimligini belirler. Gii¢lii ve ikna edici bir kurumsal kimlige sahip olan bir fir-
ma/marka, ¢ok farkli hedef kitlelere ulagabilir ve en 6nemlisi, calisanlar1 ara-
sinda motivasyonu arttirir. Giiglii bir kurumsal kimlik, oncelikle firma ¢alisan-
lar1 i¢cinde bir “biz” duygusu yaratir ki bu duygu, ¢alisanlarin kendilerini firma
ile 0zdeslestirmelerini saglar. Calisanlarin firmaya olan bu baghiliklar1 dogal
olarak tiim davranislarini da etkiler. Bu davraniglar biitiini “dis ¢evreler”ce

olumlu algilanan iyi bir “dis etki”’ye doniisiir (Kangal, 2009).

Bu giiclii kimlik, zaman i¢inde dis hedef kitlelerin akillarinda saglam
bir gliven, olumlu bir imaj olusturur. Bunun i¢in olusturulmak istenen kurumsal
kimligin mutlaka istikrarli temellere dayandirilmasi, birbiri ile ¢atisan, birbirini
tutmayan mesajlarla inandiriciligin yitirilmemesine dikkat edilmesi gerekir.
Bu, kurumun tiim hedef kitleleri i¢in gecerlidir ki, bu hedef kitleler igerisinde
en Onemlisi, firmanin miisterileridir, kurumlar i¢in 6rnegin belediyeler i¢in
halktir. Ciinkii onlar firmanin, kurumun varlhigidir, var olus sebebidir. Bu ne-
denle iyi olusturulmus bir kurumsal kimlik, hedef kitlenin giivenini kazanir,
iligkilerin siirekli olarak korunmasini, bdylece kurumun geleceginin gilivence

altina alinmasini saglar (Kangal, 2009).



Kurumsal kimlik, bir yandan firma/markanin, kurum ve kuruluslarin
giiclii bir sekilde taninmasini saglarken, diger yandan da yapilan is ile ilgili
olarak, hem kurum iginde, hem de kurum disinda hedef kitleler arasinda 6nemli
bir bag olusturur. Tablo 2.1’de Fransa'nin saygin dergilerinden Livres
Hebdo'nun 2006'dan beri hazirladiklar1 Diinyanin En Biiyiik Yayincilar liste-
sinin bu yil ki sonuglar agiklandi. Listenin birinci sirasinda yer alan Random
House ile dordiincii sirasinda yer alan Penguin Yayinevi'nin uzun bir siire siiren

birlesmesi 1 Temmuz 2013 tarihinde sonuglandi (Senel, 2013).

Sirketleri kurumsal kimlikle uzun omiirliiliige tasiyan 6zellikleri anla-
maya yOnelik bir arastirma Royal dutch/shell grubu tarafindan yapilmis ve bu

arastirmada uzun omiirlii sirketlerin ortak dort 6zelligi 6ne ¢cikmustir.
Bu dort 6zellik:

e Sirketlerin yasadig1 cevreye siirekli uyum saglamasina imkan veren ku-

rumsal 6grenme yetenegi.

e Calisanlarin birbirlerine bagliliklariyla beslenen gii¢lii kurumsal kimlik

anlayislari
e Kurum i¢inde giiclin etkin dagildig1 markezkag yonetim.
e Sirketin biitiinliigiinde israfa gitmeyen uygun harcama politikalaridir.

Gliniimiize baktigimizda ekonomileri ve saglik sektorii gelismekte olan
bir ¢ok lilkede ortalama insan Omrii 70 yila ¢ikarken, maelesef sirketlerin
omiirleri bu saymn c¢ok altinda kaliyor. insanla karsilastirildiginda bircok sit-
ket ¢ocuk ve ergen yasina gelmeden oSliiyor. Sirket 6mrii, toplumlarini ve diin-
yay1 etkilemis, donemlerine damgasini vuran sirketlerde bile insan dmriinden

cok kisa olabiliyor (Gergik, 2011: 13).



Tablo 2.1. Diinyanin En Biiyiik Yayinevleri.

L

A
ikl

RANDOM HOUSE

RANDOM HOUSE

1927 tarihinden beri faaliyet gosteren Random
House un 2012 cirosu 3328 milyar dolar
olarak aciklandi. Yazarlari arasinda Dan
Brown, John Grisham, E.L. James ve George
R.R. Martin’in yer aliyor.

|7 AY

Houghton

Mifflin

Harcourt
HOUGHTON MIFFLIN HARCOURT
Merkesi ABD’de yer alan, (1880) Houghton
Mifflin Harcourt'un ise bu yil ki hasilat1 1286
milyar dolar. Yazarlari arasinda “Y tiziiklerin
Efendisi”nin yazari J.R.R. Tolkien, Nobelli
Philip Roth, Jonathan Safran Foer, Richard
Dawkins yer aliyor.

L
MACMILLAN

MACMILLAN

1843 kuruluslu ve merkezi Ingiltere’de yer
alan Macmillan Yayinevi, Yaynevi, bu yilki
hasilatin1 2220 milyar dolara olarak agikladi.
Yazarlar: arasinda Javier Marias, Siri Hustvedt,
Cecilia Ahern, Christian Kracht, Neil Asher,
yer aliyor.

i

[
Harper
Collins

HARPERCOLLINS

Yaymevi, 1989 kuruluglu HarperCollins ise
bu yil1 1189 milyar dolarla kapatti. Yazarlar
arasinda Paulo Coelho basta olmak {izere Neil
Gaiman, Michael Crichton yer aliyor.

L HOLASTIC

SCHOLASTIC

Merkezi ABD’de bulunan ve 1921 yilinda
kurulan Scholastic Yaymevi'nin bu yil ki
hasilati ise 2148 Milyar dolar. Gegen yilki
hasilat1 1906 milyar dolar olan yayinevinin
Yazarlari arasinda Suzanne Collins, Maggie
Stifvater yer aliyor.

¢ BONNIER

BONNIER

isvegli yayinevi Bonnier (1804), gegen yilki
927 milyon dolarlik hasilatin1 968 milyon
dolara cikardi.

L

PENGUIN

1935’te kurulan iinlii ingiliz Yaynevi Penguin
de gecen yil ki 1514 milyar dolarlik hasilatini
1648 e cikardi. Yazarlari arasinda Tom Clancy,
Patricia Cornwell, Clive Cussler yer aliyor.

SIMON & SCHUSTER

Stephen King’in yayincisi olarak taninan
Simon&Schuster (1924), ise seneyi 790 milyon
dolarla kapatti. Yazarlari arasinda Walter
[saacson, Jaycee Dugard, Cassandra Clare,
Rachel Renee Russell yer aliyor.

-

SHUEISHA INC.

Japonya’da Shueisha 1926’dan beri faaliyet
gosteriyor. 2012 yili hasilat1 1464 milyar
dolar.Yaymevinin iinlii usta ¢izerleri arasinda
Manga’'nin ilahlarindan kabul edilen Eiichiro
Oda, Tadatoshi Fujimaki, Masashi Kishimoto,
Chilya Koyama, Hiro Mashima, Karuho Shiina
yer aliyor.

#EHft SHUEISHA Inc.

L

A\ « Editions
Gallimard

GALLIMARD

1911 yilinda kurulan Fransiz yayinevi
Gallimard ise gegen yilki 329 milyon dolar.
Yazarlari arasinda Marcel Proust, Albert
Camus, Antoine de Saint Exupery, Jean-Paul
Sartre, Jean-Marie Gustave Le Clézio yer
aliyor.
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Tablo 2.2. Tiirkiyede Baz1 Yaymevleri Kurulus Yillart ve Uriin Adetleri.

I7]nkllﬁp Kitabevi
1927 yilinda
kurulmus,
20.000°den
fazla kitap
yaymlamustir.

\ JCAN

|7 Can Yayinlari,

1981 yilinda
kurulmustur.
2000°den
fazla kitap
yaymlamistir.

I7Remzi Kitabevi I7C'-1mhuri)’et
1927 vilind: Kitaplari
kuruh)l/‘llulgsn 4‘2)00\3 Cumhuriyet 2000 yihinda
kin ki : A\ Kitaplan kurulmustur.
PEEUNIAGY | yakn kitap TR
yayinlamistir. 480’den fazla kitap
yaymnlamistir.
I7Bi1gi Yayinevi |7 Varlik Yayinlari
1965 yilinda 1946 yilinda
kurulmus, kurulmus,
4000’e 1000°den
Bil i yakin kitap fazla kitap
g yaymlamustir. VARLIK yaymlamstir.

DOGAN
KiTAP

Dogan kitap
1999 yilinda
kurulmus, 2000’e
yakin Kitap
yayinlamustir.

|7 Timas Yaynlar
1982 yilinda
kurulmus,
2400’den

fazla kitap
yaymlamistir.

I7Metis

|7 Iletisim Yaynlari

kitap yayinlamistir.

1982 yilinda \\' ,/ 1980 yilinda
. kurulmusg, 1000’e ;‘ 4 kurulmus,
m etl S yakm kilap a 1930°dan
yaymlamistir. . . e fazla kitap
|Iet|§|m yaymlamistir.
I7Yap| Kredi I7()m'ken 1964
Yaymlari yilinda kurulmus,
1945 yilinda 910°dan
kurulmus, fazla kitap
Yapi Kredi Yayinlari 3900’dan fazla OTUKEN yaymlamistir.

®psilon’

|7Epsi10n Yayinevi
1988 yilinda
kurulmus,
1400°den fazla
kitap yayinlamistir.

QESiL

I7Nesi| Yayinlari

1968 yilinda
kurulmus,
3000’den fazla
kitap yayinlamistir.

ALFA

I7Alfa 1989

yilinda kurulmus,
1820°den

fazla kitap
yaymlamistir.

TﬂRKiYE$BANKASI

Kiltlr Yayinlan

|7 Tiirkiye Is

Bankas Kiiltiir
Yayinlar1 1956
yilinda kurulmus,
2690’dan fazla
kitap yaymlamistir.
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Sirket omriine iligkin yapilan 6nemli bir arastirmaya gore Amerikan
sirketi DuPont 200, Japon sirketi Mitsui 300 ve Sumitomo 500, isveg sirketi
Stora 700 yasindadir. Yillara inat yasamlarini siirdiiren bu koklii sirketlere kar-
silik, tim diinyada sirket omiirleri kisalma egiliminde. Bir aragtirmaya gore
ortalama sirket dmrii, Almanya’da 45 yildan 18 yila, Fransa’da 13 yildan 9
yila, Ingiltere’de ise 10 yildan 4 yila indi. Diinyanin en biiyiik sirketlerinin yer
aldig1 Fortune Dergisi tarafindan yayimlanan “Diinyanin En Biiyilik 500 Sirketi”
arastirmasina katilan sirketlerin ortalama yasam siiresi ise 40 yil. Stanford Uni-
versitesi’nin yaptig1 bir arastirmaya gore ise Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa’da

sirketlerin ortalama yasam siireleri 10 ila 20 y1l arasinda degisiyor.

Sirketlerin yasam siireleri ile ilgili yaptig1 calismalarla {inlenen Arie De
Geus ise ortalama yasam siiresinin 12 yildan daha az oldugunu iddia ediyor.
Arie De Gues, “Sirketlerin ortalama yasam stireleriyle ilgili 20 yil dnce bir
arastirma yapmistik. Kuzey Amerika, Avrupa ve Uzakdogu’dan sirket 6rnekle-
ri alarak bir genellemeye gittik. Bu arastirmanin sonuglarina gore, sirketlerin
ortalama yagam stireleri 17 yildi. 10 yil sonra arastirmay: tekrarladigimizda
ortalama yagam siiresinin 12 yila diistiiglinii saptadik. Simdi ise sirketlerin 12

yildan daha az yasadigini sdyleyebilirim” diye konuya agiklik getiriyor.

Tiirkiye’ye baktigimizda ise genel olarak sirketlerin yiizde 90’indan
fazlasinin son 20 yilda kuruldugunu goriiyoruz. 1980 yilinda sirket sayisi 25
bin diizeyindeydi. 2005 sonunda say1 650 bine dayandi. Bunun 400 bini de son
5 yilda kuruldu. Dolayisiyla, Tiirkiye ekonomisi gen¢ oyuncularin {izerinde

yiikseliyor.

Hemen belirtelim, Tiirkiye’de ortalama sirket yasam siirelerine yonelik
saglikli bir arastirma bulmak miimkiin degil. Maestro Danismanlik Ydnetim
Kurulu Bagkani Ferudun Giindiiz, Diinya Bankasi’nin verilerine dayanarak,
Tiirkiye’de kurulan isletmelerin yiizde 80'inin 5’inci yilina, yiizde 96’sinin ise
10’1nc1 yilina dahi ulasamadan yok oldugunu sdyliiyor. Yine Diinya Banka-

st’na gore, lilkemizdeki sirketlerinin ortalama omrii ise 34 y1l civarinda.

“1923-2005 Cumhuriyet’ten Giiniimiize Sirket Istatistikleri” isimli An-
kara Ticaret Odasi’nin (ATO) arastirmasi ise en azindan ATO {iyelerinin orta-

lama Oomriiniin 12 yil ile sinirli oldugunu gosteriyor. Arastirmaya gore, odaya
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1923’ten 2005 eyliil ayma kadar toplam 166 bin 436 sirket kaydoldu. Bu sir-
ketlerin 40 bin 755’1, yani yiizde 24’i kapandi. Kapanan sirketlerin yiizde
18,67s1 6-10 yillik dilimde yok olurken, yiizde 17,5’1 15-20 yillik siirecte faali-
yetlerini sonlandirdi. Ayn1 aragtirma, ATO iiyelerinin yalnizca yiizde 1,8’inin

40 yildan uzun siire ayakta kaldiginmi gosteriyor ( Firat 2013).

Az sayida uzun omiirlii sirketlerin disinda, ortalama omrii asan kurum-
larin ancak askerd, dini veya egitim niteligi tasiyan kurumlar oldugu goriilmek-
tedir (Gergik, 2011: 14). Tablo 2.2°de Tiirkiye’deki bazi yaymevlerin kurulus

yillar1 ve {iriin adetleri gosterilmistir.

2.1.1. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal kimligin gelisimini 4 donemde inceleyebiliriz:

2.1.1.1. Geleneksel Donem

Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren bu dénemde kurulus kim-
ligini belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi veya kurucusu olmustur. Kurulu-
sun sahibinin / kurucusunun kigisel kimligi, isletmenin i¢e ve diga dogru olan
davranisini belirlemektedir. Buradaki yonetim, hiyerarsik- babaerkil bir yone-
timdir ve kurulusun calisanlart bunu her asamada hissetmektedirler. En st
seviyedeki yonetici dahi pek ¢cok konuda s6z sahibi olmayan bir ast konumun-
dadir ve kurulusa uygun bir bigimde davranmaya calisarak, belirli bir role bii-
riinmektedir. Bu donemin en belirgin isimleri olarak karsimiza ¢ikan kurulus-
lar; Bosch, Siemens, Ford, Hewlett Packard, Coca Cola, kar amac1 giidiilmeyen

alanda ise Kizil Hag tir.

Bu donemde kuruluslar iiriinlerinin kalitesi igin bir isaret olusturma
gayreti icerisindeydi, bu nedenle de sanat¢ilarin desteginden yararlanmaya bas-
lamislardi. Ornegin AEG, etkisi giiniimiize kadar siirecek olan bir sanatgiya,
Peter Behrens’e gorev vererek bunu basarmistir. Bu baglamda AEG, bir tasa-
rimctya ortak bir dizayn olusturmasi i¢in gorev veren ilk kurulustur ve bu do-

nem i¢in 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir.

2.1.1.2. Marka Teknigi Donemi
Iki diinya savas1 arasindaki donem, marka teknigi donemi olarak adlan-

dirilmaktadir. Bu donem 6zellikle bir kisinin adi ile baglantilidir: Alman, Hans
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Domizlaff. Kimlik olusturmada markay1 birinci sirada géren Domizlaff’in bir
markaya atfettigi asil gorev, yaymlamis oldugu kitabin adi ile de bagdasmak-
taydr: “Kamunun Giiveninin Kazanilmas1”. Hans Domizlaff’a gére “Bir firma-
nin bir markasi vardir, iki marka ise iki firma demektir”. Buradaki hedef, ba-

gimsi1z markalar araciligryla halkin giiveninin kazanilmasidir.

Marka teknigi doneminde kurulusun kimligine, {iriinle ya da markayla
ve onun tarzi, nitelii ve ambalajiyla ulasilmaya calisilmistir. Bu donemde
olusturulan baslica kurulus isaretleri arasinda Siemens, Mercedes-Benz, BMW,
Opel, Ford gibi biiyiik otomobil kuruluglarinin isaretleri sayilabilir. Gida ala-

ninda goze ¢arpanlar ise Maggi ve Knorr olmustur.

Bu dénemde kurulusun kimligi, iiriiniin markas1 aracilig ile iletilmeye
calisilmaktaydi. Marka isimleri ve {iriinler, kurumdan bagimsiz bir ortaya ¢ikis
ile taninir olmaliydi, bu da belli semboller araciligiyla desteklenmeliydi. Marka
teknigi doneminde kurumlarin kimliklerini etkileyen, sekillendiren onlarin sa-

hip olduklar1 basarili markalariydi (Akinci, 1998).

2.1.1.3. Dizayn Dénemi (ikinci Diinya Savas: sonrasi dénem)

1950’11 yillarda kurum kimligi, pazarlama ile dizayndan olusan bir anlam ifade
etmekteydi. Dizayn doneminde, bir dnceki donemin markaya yonelik dar kalip-
larindan ¢ikmaya calisilarak kurum kimligi, iiriin dizayni iizerinden gercekles-

tirilmeye calisilmigtir.

Kuruluglarin uluslararas1 alanda faaliyet gdstermeye baslamalariyla birlikte,
Amerikan ve Ingiliz kuruluslar1 kurum kimliginin énemini daha iyi anlamaya
baslamiglardir. Bu, 6zellikle uluslararasi pazarlarin hizli bir bicimde biiylimesi
ve kuruluslarin kendilerini kabul ettirme g¢abalar1 nedeniyle ve bu pazarlarin
farkli kosullar1 gerektirmesinden dolay1 olmustur. Amerika Birlesik Devletleri
ve Ingiltere’de kurum kimligi, ¢ogu uluslararas: alanda faaliyet gosteren hol-
dingler tarafindan bilingli bir sekilde gelistirilmis ve korunmustur. Bunlarin
arasinda Westinghouse, General Motors, Ford, Xerox, Braun, IBM gibi giinii-
miiziin taninmis kurumlar1 ve ayrica biiylik bankalar, petrol kuruluglar1 ve ha-

vayollar sirketleri vardir.

Dizayn doneminin en g6ze carpan Orneklerinden birisi Braun’un kurum kimli-
y

ginin olusturulmasidir. Max Braun, 1921 yilinda ige kiigiik bir fabrikayla bas-
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lamistir. {1k radyo ve pikabii 1932°de iireten Braun, bir siire sonra iiriin yelpa-
zesini trag makinesinden mutfak robotuna kadar genisletmistir. Max Braun’un
6liimiinden sonra isi devralan ogullar1 Artur ve Envin, soy isimlerinden olugan
logolarinin yeniden tasarim igini ele almiglardir. Yapilmis olan bu yeni tasarim,
iki kardes tarafindan uygulanan yenilenmis kurum politikasinin ilk isaretleridir

ve bu da bugiinkii kimligin temellerini olusturmustur.

Bu dénemde ayrica havayolu sirketlerinin sayisinin artmasi ve yayginlasmasty-
la birlikte, bunlarin da sert bir rekabet igerisinde bir kimlik olusturma c¢abasina
girdiklerini gérmekteyiz. Goze garpanlar arasinda BEA ve KLM vardir. Ornek-
leri verilen kuruluslarin yani sira bu déonemde kurum kimlikleri i¢in 6nemli
adimlar atan ve kurumsal dizaynin 6n planda oldugu kuruluslara 6rnek olarak

Avis, Audi, Viessmann’1 da vermek mimkiindiir.
9 9

2.1.1.4. Stratejik Donem

1970’11 yillarin basinda kurum kimligi ajanslarinin sayis1 6nemli 6l¢iide
artis gostermistir. Reklam ajanslart burada yeni bir faaliyet alan1 kesfetmisler
ve bu kavrama yaklasmislardir. Stratejik donem, 1970’li yillarin sonundan gii-
niimiize kadar siiren bir donemdir. Bu donemde artik kurum kimliginin yavas
yavag tek bir yonii-iiriin ve grafik dizayni ya da kurulus halkla iligkileri veya
genel bir kurum felsefesi ifadesi olarak degil, kurulusun pazarlama ve bir sos-
yal strateji araci olarak degisik unsurlarin bir karigimi bi¢iminde goriilmeye
baslanmistir. Kurum kimligi artik isletme politikasinin bir araci olarak gelis-
meye baglamistir. Kuruluslarin stratejik yonelim diisiinceleri, genis anlamda
kurum kimligi diislincesinin platformunu hazirlamistir. Ana nokta genisletilmis
ve kapsamli bir kurum kimligi anlayisidir, yani asil olarak organizasyon ve
program planlamasi ve stratejik is alanlarinin olusturulmasini konu edinen is-
letme ve kurum hedefleri, dahili ve harici iletisim hedefleri olarak genisletil-
mektedir. Buna neden olarak da, kurum i¢i ve disinda, iletisim ve bilgilendir-

menin 6neminin genel olarak giderek artmasi gosterilebilmektedir.

Bu dénemde, kurum kimligini dahili ve harici olarak iletmek i¢in gorsel yara-
timin ¢ok disina uzanan degisik arag- yontemlerle ilgilenilmeye baslanmustir.
Kurum kimligi, ortak davranis ve buna uygun iletisim sekilleri ile kurum ima-
jin1, kurumun kendi goriiniimii ile uyumlu olmasini saglama g¢abasi igerisine
girmistir (Akinci, 1998).
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2.1.2. Kurumsal Kimligin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti 6ncesi, Osmanli Imparatorlugu ve Tiirk Devletle-
ri’nin diinyadaki gelisimine paralel olarak olusturduklari1 bayraklar ve flamalar,
kurumsal kimligin 6rnekleri olarak nitelendirilebilir. Bu devletler sahip olduk-
lar1 bayraklar yardimiyla kendilerini digerlerinden ayirmaya ve iiyeleri icin bir

sembolizm olusturmaya caligmislardir.

Osmanli imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gegis ile birlikte,
Mustafa Kemal Atatiirk’iin onderliginde yeni ticari atilimlara girisilmesiyle
kurumsal kimlik olusturma yolunda adimlar atilmaya baslanmistir. Atilan ilk
adimlardan birisi Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulmasidir. Mustafa Kemal tarafin-
dan sekillenen Is Bankasi’nin bu stratejisi ve “yeni sermayeyi destekleyen kim-
ligi” giiniimiizde de devam etmektedir. Mustafa Kemal donemindeki Cumhuri-
yet Halk Partisi’nin devletgilik anlayisiyla, en biiylik kurumlarin temelleri atil-
mis ve bu kurumlar sadece siyasi degil, izmir Iktisat Kongresi’nden sonra,
ekonomik icerikli de olmuslardir. Buna tipik bir 6rnek olarak Stimerbank gos-

terilebilir. Siimerbank 9 agustos 2001 tarihinde Oyak Grubuna satildu.

1960’11 yillarda iilkemize yabanci sermayeli sirketlerin gelmesiyle bir-
likte, ticari Tiirk kuruluslar da karsilarindaki bu 6rneklere bakarak kendilerine
birer kimlik edinme ihtiyact duymuslardir. Diinyada 19. yiizyilda yasanan “ge-
leneksel donem” bu yillardan sonra ililkemizde yasanmaya baslamistir. Yani
sirketleri kuranlarin kendi kimlikleri, dogrudan kurumlara yansiyarak, bunlarin
adlarmi ve kimliklerini belirlemistir. Bu tip kuruluslara en tipik ornekler ise

Sabanci, Kog¢ ve Eczacibasi kuruluslaridir.

Daha sonraki gelismelerle birlikte “geleneksel donem” anlayisindan
styrilarak cagdas kurum kimligi anlayisini uygulayan iilkemizin 6ncii kurumla-
11 ve onlar takip eden digerleri, kurum kimligi anlayisin1 bagdariyla uygulayan
kurumlardir. Bu kurumlar, kurum kimliginin yalnizca iletisim ve dizayn alanla-
rinda oncii olmakla kalmayip, artik glinimiiziin gecerli yasam felsefelerinden
birisi olan, kurumsal davranigin “kalite” yoniinii de basarili bir bi¢imde uygu-

lamaktadirlar (Akinci, 1998).
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2.1.3. Kurumsal Kimlik Yapilar

Bir firmanin ismi ve logosunun diginda iirettigi tirtinlerin markalar1 da
onemlidir. Kurum kimligi bize bu bilgileri sunmanin yani sira kurumun ne se-
kilde organize oldugu, merkezi olup olmadig1 hakkinda da bazi ipuglar1 ver-
mektedir. Eger kurulus ¢ok fazla alandan olusuyor, fakat hepsini tek bir ¢ati
altinda topluyorsa basit ve merkezi goriiniim iizerinde yogunlagsmaktadir. Her
alan i¢in farkli sunumlar s6z konusuysa bir merkezden s6z edilmez. Kimlik bir
organizasyon yapisini agiklayabilmekte ve saptadigi hedeflerle seklini net bir

sekilde ortaya koyabilmektedir (Karpat, 2000).

Kurum kimligi yapilar1 lice ayrilmaktadir:
2.1.3.1. Monolitik (Tekli) Kimlik

Kurulus her yerde tek bir kimlik kullanmaktadir. Faaliyet alanlar1 ¢ok
cesitli olsa da tek bir kimlik ile kendini ifade etmektedir. Bu nedenle firma ve

tiriinleri kolayca hatirlanip algilanabilir. Bu gibi kuruluslar iiriinleriyle birbirle-

riyle baglantili olarak diizenli gelisirler (Kangal, 2009).

Monolitik kimlikle hareket eden isletmeler su 6zelliklere sahiptir: Tek
kimligin esas giicli organizasyon tarafindan tanitilan her {iriin ve hizmetin ayn
isme, tarza, niteliklere ve karaktere sahip olmasindandir. Orneklerle ifade ede-

cek olursak:
Alfa Yaywinlari: Alfa Aktiiel, Artemis, Everest, Kap1
Timas Yayinlar:: Carpe Diem, Sufi, Antik Diinya Klasikleri
Inkilép kitabevi: Mandolin, Sayfa 6

e Ana kurulus tarafindan bu tip kuruluslar1 kontrol etmek kolay, ucuz ve

ekonomiktir.
e Dar bir alanda calisirlar.
e Uzun yasam siiresine sahiptir.

e Tek kimlige sahip olan isletmelerin taninma oran1 daha yiiksektir. Bu da
pazar agisindan biiyiik bir avantajdir Daha ¢ok bankalar, petrol sirketleri

ve hava yollar1 tarafindan tercih edilmektedir.
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2.1.3.2. Desteklenmis Kimlik
Bir ana firmaya bagli olan kuruluglarin kimlikleri yaninda bu ana kuru-
lusa bagli yan kuruluglarin da kendi kimlikleri bulunmaktadir. Boyle bir kimlik

anlayisina desteklenmis kimlik denmektedir.

Bunlarda ana kurulusun hangi firma oldugu hatirlanabilir sekilde bel-
leklere yerlestirilir. Coklu kimligi olan kuruluslar su 6zellikleri tagimaktadir

(Karpat, 2000):

e Bu kuruluslar ¢ok sektorlii kuruluslardir, genis bir faaliyet alaninda
hizmette bulunurlar. Uretim, toptan satis, perakende satis ve bir {iriiniin

her sey ile kendi biinyelerinde iiretilmesidir.

¢ Finansal kitle, kanaat olusturanlar, muhtemel bazi sirketler ve miisteri-
ler gibi belirli hedef kitleleri vardir. Bu hedef kitlenin toplam sayis1 ve

giicliyle etki etmek istemektedirler.

e (Cogu zaman rekabete dayanan {irlinleri vardir. Bu yiizden sirketler,
miisteriler ve cogu zamanda kendi ¢alisanlar1 arasinda rekabet problem-

leri olabilir.

e Sik sik farkli iilkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin buralarda

urettikleri Uriinler de farkli olabilir.

2.1.3.3. Marka Kimligi

Glinlimiizde markal1 {iriinler tireten kuruluslar kendi kimliklerinden zi-
yade sahip olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Unilever’den
Sana, Lipton’dan Calve gibi. Tiiketici sadece iiriinle ilgilenmekte ana kurulusla
ilgilenmemektedir. Uriinii belli bir isaretle belirleme politikas1 bir {iriiniin sati-

sin1 desteklemek icin giiclii bir aractir.

Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile olugsmaktadir. Marka kimli-
g1 rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime sag-

lamasi i¢in si¢grama tahtasi olacaktir (Cigek, 2008).

Marka kimligi bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiini; bir bagka deyisle {irii-

niin kisiye ¢agristirdig1 duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Uriin veya isletmenin
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fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklar marka kim-

ligi ile 6n plana cikabilir.

Marka kimligi ile hareket eden sirketlerin ayr1 bir yasam egrileri vardir.
Ayni sirket irilinleri pazar igerisinde rakiptirler. Fakat tiiketici ayni sirketin
irtinlerini yediklerini duyduklari zaman bu isletme i¢in bir dezavantaj da ola-

bilmektedir.

2.1.4. Kurumsal Kimligin Unsurlar

Bir dizi insanin zaman igerisinde gelistirdikleri grup normlar1 veya ge-
leneksel davranis sekilleri ile ilgilidir. Bu grup normlari bir grupta tekrar-tekrar
goriilen davranis modelleri aramaktan 6te, herkesin farkina varmadan tesvik

ettigi eylemlerdir (Karpat, 2000).

2.1.4.1. Kurum Kiiltiiri

Kiiltiir, igyerinde konu iizerinde calisirken veya fabrikada bir iiriin
iretirken ortak bir yol izlenmesine olanak tantyan ortak bir diisiince tarzi ge-
rektirir. Genelde bu paylasilan varsayimlar, inanglar ve degerler sozel degil,
iistii kapalidir. Fakat yine de bu sessizlik i¢inde bile kazanan bir kurum ile kay-
beden bir kurum arasindaki farkin belirleyici unsuru olabilirler (Kutmandu,

2002: 35).

Kurum kiiltiirii uygun davranig ve iligkileri tanimlamakta bireyleri mo-
tive etmekte ve belirsizligin oldugu yerde ¢oziimler sunmaktadir. Bu ylizden
yiliksek performans almak isteyen yonetici ve liderler kendi kurum kiiltiirtinii

anlamali ve kontrol etmelidir.

Bir kurumun kiiltiirii o kurumda ¢alisan insanlarin davraniglarinin tiim
yonlerini etkileyebilmektedir. Etkisi biiyiik ve karmasik olan kurum kiiltiiri
kurumun neyi temsil ettigini, nasil kaynaklarini ayirdigini, kurumsal yapiyi,
kullandig: sistemleri, ¢alistirdigi insanlari, is ve calisanlar arasindaki uyumu,
ortaya ¢ikan sonuglar1 ve Odiilleri, problemler ve olanaklar olarak neyi tanim-

ladigin1 ve onlar1 nasil ele aldigini idare etmektedir.

Kurum kimligi anlayis1 i¢cinde tiim ¢alisanlarda ve disarida bir hedef an-

layist ve kabul olusturmak 6n plandadir. Kurum kiiltiiriinde ise daha kiigiik
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gruplarda bir deger olusturmak ve bunu kuruma yansitmak s6z konusudur. Ku-

rumsal kiiltiirlin su 6gelerden olustugunu gérmekteyiz (Vural ve Akinci, 2003).

Kurum tarafindan benimsenen temel degerler;

Kurumun ¢aliganlarina ve miisterilerine yonelik politikasina kilavuzluk

eden felsefesi;

Buralarda islerin nasil yapildigina iligskin ortak goriisler;
Aklin kolektif bir sekilde programlanmasi;
Kurum iiyelerince paylasilan temel inang ve varsayimlar;

Isin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmas, insanlarin na-
sil odiillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iligkin kuvvetli

inanglar biitiint;

Kurum igerisinde insanlarin nasil davranmasi ve birbirini nasil etkile-
mesi gerektigini bigimlendiren, islerin nasil yapildigint gosteren payla-
silan inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentiler modeli;

Bir kurumun temel degerleri ve inanglar1 ile bunlar1 ¢alisanlara ileten

simge (sembol), seremoni ve mitolojilerin biitiini

Kurum kimligi, kurum kiiltiirii gibi gergek bir olgu degildir. Daha ¢ok

diisiinseldir. Verimli ve olusturulabilir bir kurum kiiltiiriine yonelik diisiin-

celer, kurum kimligi kavrami igerisinde yansimasini bulmaktadir. Kurum

kiltlirii, kurum kimligi tedbirleri tarafindan hedeflenmis bir sekilde olustu-

rulacak olan is politikasinin ¢er¢evesine dahil edilmistir ve kurumun kurul-

dugu ilk giinlerden itibaren sekillenmeye baglamaktadir.

Kurum kimligi politikasinin asil gorevi rekabette kurumsal fikirlerin,

stratejilerin ve tedbirlerin itici giiciinii artiran bir kurum kiltlirii olusturmak

veya desteklemektir. Bu sekilde kok salmis olan bir kurum kiiltiirii kurumu

olumlu yonde etkileyecek olan digerlerinden ayrilma avantajlar1 ve pazarla

iyilestirilmis rekabet kosullar1 yaratacaktir (KARPAT, 2000).

2.1.4.2. Kurumsal itibar

Bir kurumun kimligiyle, ismi, imaj1 ve itibar1 arasindaki iliskiyi sOyle

ifade etmek miimkiindiir. Burada kurum kimligi; calisanlarin ve yoneticilerin

20



kurumla asina oldugu degerler ve prensipler grubunu agiklamaktadir. Hepimiz
bir firmay1 ismiyle taniriz veya faaliyetlerini, planlarin1 ve niyetlerini agikla-
mak i¢in yaptig1 sunumlarla hatirlariz. Bu sunumlar ¢esitli sekillerde yorumla-
riz ve kurumla ilgili imajlar olustururuz. Bazen kurum imaj1, kurumsal kimligin
tamamen aynasi gibidir. Bazen ise kurum kimliginden farkli imajlar olusabil-
mektedir. Iste hedef kitleler iizerinde kurumla ilgili olusan imajlarin toplamu,
kurumun itibarin1 olusturmaktadir. Tablo 2.3’de kurum kimligi ile kurum itiba-

r1 iligkilendirilmistir.

Tablo 2.3. Kurum itibari.

KURUM KIMLIGI

HEDEF KITLE

ISIMLER, SUNUMLAR

MUSTERI TOPLUM YATIRIMCI CALISAN
IMAJT IMAJT IMAJT IMAJT

KURUM ITIBARI

Imaj ve itibar, giiniimiizde is hayatinda ve giinliik hayatta kazananlari
ve kaybedenleri belirleyen en onemli 6gelerdir. Warren Buffet 1991 yilinda
Salamon Brothers'a gecici baskan oldugunda ¢alisanlarina; "Eger kotii bir karar
sonunda firmanin parasini kaybederseniz ¢ok anlayisli olabilirim, fakat eger
firma bu karariniz sonucunda itibar kaybederse son derece zalim olurum" diye-

rek itibarin onemini vurgulamaktadir.

Amerikan Heritage So6zliigii kurumsal itibari; "Hedef kitlelerin kurum
hakkindaki toplam fikirleri" olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar; miisteri-
lerin, yatirimeilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi
veya kotii, zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmek-
tedir. Goriildiigii gibi kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelerin

kurum hakkindaki algilamalaridir. Buna gore olumlu itibar elde etmek icin
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kurumlarin, hedef kitleleriyle iyi iligskiler kurup, bu iliskileri siirdiirmeleri ge-
rekmektedir. Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iligkiler kurmasi, ancak ku-
rumlarin uyguladig: halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiindiir. Bu
da bize giiglii ve olumlu bir itibarin, ancak etkin halkla iligkiler ¢abalar1 sonun-

da olusabilecegini gostermektedir.

Kurumsal itibarin degeri

Artik giiniimiizde itibar ve imaj gibi soyut degerler giderek daha fazla
ilgi gérmektedir. Iyi bir itibar, rakiplere kars: rekabet avantaji yaratmaktadur.
Ciinkii taklit edilmesi zordur ve rakiplerin yapabilecegini de siirlamaktadir.
Son birka¢ yil i¢inde kurum stratejileri lizerinde ¢alisanlar soyut degerlerin,
kuruma patentlerden ve teknolojilerden daha siirekli bir rekabet avantaji sagla-

diginin farkina varmiglardir.

Iste itibar, rekabetin giin gectikce arttig1, kalite ve fiyatin farklilastirict
faktorler olmaktan c¢iktig1 bir ortamda farklilagma kriteri olarak giderek dnem

kazanmaktadir.

Iyi bir itibar, biitiin organizasyonlarda uzun dénemli basari igin kritik
bir 6nem tasimaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde, krizi asmak igin iyi bir
isim, kurumlar agisindan en 6nemli servet olabilmektedir. Giiniimiizde rekabe-
tin yogun oldugu ortamlarda iyi bir itibardan yoksun olmak, ayn1 zamanda satis
kayb1 demektir. "Creating A Million Dollar Image For Your Business” adli
kitabinda itibarin kurumlarin basarisinda biiylik rol oynadigina deginen Bobbie
Gee, aym zamanda "Itibar denklemi" adin1 verdigi bir yaklasimdan da bahset-

mektedir (Karpat, 2000). Buna gore;
Imaj+Itibar= Kar olarak ifade edilmektedir.

"Kurumsal Itibar" adin1 verebilecegimiz varlik, sirketin defter degeri ile
piyasa degeri arasindaki farkin énemli bir boliimiinii ifade etmektedir. Marka
degeri ya da serefiye olarak ortaya ¢ikmakta ve ¢ogu kez bir isletmenin sahip

oldugu en degerli varlik olmaktadir.

Diinyada ticaretin baglamasindan bu yana serefiye degeri belirlenmek-
tedir. Marka satin alma uygulamasi1 IBM bilgisayarlari ile baslamamistir. Hatta
Coca-Cola ile de baglamamistir. Muhtemelen taninmis bir zanaatkarin becerile-

rinin, yaptig1 aletlere kendi isaretini koymasiyla, degerini kendiliginden arttira-
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cak kadar fazla olmasiyla baslamistir. Bu yiizden itibarin degerinin olmasi,
eskiden beri s6z konusudur ve markanin degeri ve bilancodaki varliklara iliskin
tartigmanin, bu alandaki herkesin zaten farkinda oldugu bir seye dikkat ¢cek-
mekten bagka bir yarar1 olmamistir. Fakat bu dikkat ¢ekme yalnizca muhasebe-
ciler ve finansmancilar icin degil, herkes i¢in énemlidir. Markalar tizerindeki
bu tartigma, herkese itibarin degeri oldugunu ve bu degerin ilke olarak en azin-
dan parasal olarak uygun bir bi¢cimde ifade edilebilecegini hatirlatarak, bir sir-
ketin itibarinin gercek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda dikkati ¢gek-
mistir. Itibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiya¢ gosterir. Diger
varliklar gibi, pratik olarak miimkiin oldugu o6lciide, sigorta ettirilmesi akla

yatkindir.

itibar degeri, bir sirketle ya da onun markalartyla ilgili kamuoyu algi-
lamalarinin dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya sirket performansi
ile ancak rastlantisal olarak ilgilidir. Itibar degerlidir, ¢iinkii hangi iiriinii satin
alacagimiz, hangi firma i¢in ¢alisacagimiz, hangi hisse senedini satin alacagi-
miz hakkinda bizi bilgilendirmektedir. 1995 yilinda Fortune Dergisi'nin yayin-
ladigit Amerika'nin en takdir edilen sirketleri raporunda bu konuda sdyle de-
nilmektedir: "Itibar her zaman degerli olmustur. Fakat bilgi ekonomisinde sir-
ketlerin itibar1 ve genel kimlik anlayis1 giderek artan bir deger tasimaktadir.
Hatta bireyler ve sirketler arasindaki baglar siradan sirketlerde yipranirken,
yiiksek performans gosteren sirketlerde bu baglar daha 6nemli hale gelmistir.
Bu, ayn1 zamanda onlarin neden yiiksek performans gosteren sirketler oldugu-

nu ac¢iklamaktadir."

Itibarlar degerlidir. Ciinkii soyut deger olan itibarlar, uzun vadede so-
mut degerler iiretirler. lyi itibara sahip sirketler, {iriinleri ve hizmetleri igin
yuksek fiyat talep edebilirler, sadik calisanlara sahip olabilirler, ¢aliganlarini
daha ucuz fiyata calistirabilirler, kriz dénemlerini daha kolay atlatabilirler. iste
bu nedenle bir halkla iligkiler ¢alismasi olarak itibarin korunmasinin ve bu
amagla yonetilmesinin kurum agisindan biiyiik dnem tasidig1 goriilmektedir. Iyi
bir kurum imajinin ve kurum itibarinin isletmeye temel olarak {i¢ agidan deger
kattig1 sOylenebilmektedir. Bunlar; finansal, pazar ve insan kaynaklar1 agisin-

dan kattig1 degerler olarak bilinmektedir (Karpat, 2000).
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2.1.4.3. Marka ve Marka Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetiminin tamamlayicisi olarak; bir isletmeyle onun
hedef kitleleri arasinda pozitif, “kisisel olmayan” iletisimin yonetiminde yer
alan stratejik ve taktiksel gorevleri ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama ile-
tisimi, sirketin kendisi, liriinleri ve markalar1 ile karsilasabilecegi tiim baglanti
noktalarinin bilincinde olunan bir ¢éziimili gerektirmektedir. Miisterinin mar-
kayla karsilastig1 her durum ister iyi, ister kotii, ister kayitsiz kalma seklinde
olsun, mutlaka bir ileti verecektir. Sirket, bu kontakt noktalarinin her birinde,
tutarli ve olumlu bir ileti vermek i¢in ¢ok biiyiik ¢aba sarf etmelidir. Tiiketiciler
iiriinleri ve markalar1 genellikle zihinlerinde olusturduklari imaja gore deger-

lendirme egilimindedirler.

Sozl edilen marka imajinin olusturulmasi stireci kapsamli bir planla-
may1 gerektirmekte ve pek ¢ok etmen tarafindan sekillendirilmekteyse de, gii-
nlimiiziin yogun rekabet ortaminda fark yaratmay1 saglayacak en biiyiik unsur,

pazarlama iletisimi ¢abalar1 olmaktadir.

Marka imaj, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik iz-
lenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in
tilkketici goziinden markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig1 gibi cesitli
Ozelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmasi

gerekmektedir.

Marka yOnetimi ise Oncelikle iirlinii rakiplerinden farklilastirarak tiike-
tici zihninde kalic1 bir yer edinmek kisaca marka taninirliligini elde etmeyi ve
satiglar1 arttirmay1 hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajinin tiiketici
zihninde net olarak konumlandirilarak, marka taninirliginin da 6tesinde marka
sadakatini saglamay1 istemektedir. Bununla birlikte tanitim c¢abalarinin hedefi
ise sadece satig ve taninirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile
hatirlanmasini saglamaktir. Bu hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici
zihninde konumlandirilmasi ise iki etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin
iginde bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile markaya yonelik tanitim faali-

yetleridir.

Markalama ve markalar, pazarlama iletigsimi tekerleginde imaj ve marka
yoOnetiminin gorevi olarak tanimlanmaktadir. Markalama, tekerlekte, pazarlama
iletisiminin spesifik bir alan1 olarak tanimlanmaktir. Markalama, pazarlama
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iletisimi cabalar1 toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde olusan
degerlerle ilgilidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla daha iyi markalar
tiretme imkani hayli yiiksektir. Bir pazarlama araci olarak markalama, sadece
imalatciy1 belirtmek i¢in {iriinlere sembol ya da isim verme durumu degildir;
bir marka, anlami ve imaj1 olan ve bir kisi o {Uriiniin markasini diisiiniirken
iriinle ilgili cagrisimlar yapan nitelikler dizisidir. Runkell ve Brymer’in agikla-
dig1 gibi: “Harley Davidson, sadece bir motosiklet imalat¢isinin kurumsal ismi
degildir. Yiizlerce ve binlerce insan i¢in Harley Davidson, ayirici ifade ve mer-
kezi degerleri, zengin imaj, tutum ve anlami olan bir yasam bi¢imidir” (Cigek,

2008).
e Imaj ve marka yonetimi dort anahtar amaci kapsamaktadir;
e Organizasyonun markasi/Markalarinin neyi kapsadigini anlamak;

e Markayi/Markalar1 araci kanallara, tiiketicilere ve diger hedef kitlelere

iletmek;
e Markalar1 yagsam devirlerine gore yonetmek;
e Marka denkligini arttirmak

Markalama Kavrami, tirlinleri ve sirketleri ayirma, hem marka sahibi
hem de tiiketici i¢in ekonomik deger olusturma stratejisini ifade etmektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde de goriildiigii gibi, miisteri iliskileri
yonetimi, marka ve imaj yonetimi yaklagimini1 tamamlamaktadir. Daha dogrusu
her ikisi de birbirini tamamlamak sureti ile biitlinlesik pazarlama iletisimi

amaclarini yerine getiren iki stratejik gorevdir.

Iki stratejik gdreve yon veren bilgi sisteminin tekerlegin merkezinde yer

alarak, stratejik kararlara rehberlik etmesidir.

Ikinci stratejik gorev olan Iliskisel pazarlama yani miisteri iliskileri yo-
netimi (CRM - Customer Relations Managament), giliniimiiz pazar ortaminda,
isletmelerin kiiresel rekabet karsisinda ayakta kalmasini saglayan oldukga
Onemli bir bagar1 faktoriidiir.

Misteri iliskileri yonetimi ile ilgili yapilmis pek ¢ok tanim bulunmak-

tadir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerle de§er ve memnuniyet arttirma
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cercevesinde uzun donemli iligskiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayisi

olarak tanimlanabilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetiminin “Miisteride giiven yaratmak, miisterilerin
beklentilerini ve firsatlar1 kesfetmek, miisterilerin yararlanabilecegi ¢oztimler
sunabilmek ve satis1 takip ederek uzun vadeli iliskileri siirdiirmek” gibi temel
ilkeleri bulunmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi’nin temeli veri tabanlarina
ve veri tabanl pazarlamaya dayanmaktadir. Bu cercevede kiiresel rekabet bag-
laminda ortaya ¢ikan gelismelerden biri olan veri tabanli pazarlama ve veri

tabanlar1, miisteri iligkileri yonetiminin olmazsa olmazlarindandir.

2.1.4.4. Kurum Felsefesi

Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kolektif
kimlige benzer bir bicimde bir kurulusun, igletmenin, organizasyonun kimligini
ifade eder. Bu kimlik, kurulusta ¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletisim
bicimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusur. Kimligin olugmasi i¢in de;
kuruluslarin net davraniglar gelistirmesi, liyelerini duygusal olarak kendisine

baglamasi, bunun i¢in de deger ve normlara sahip olmas1 gerekmektedir.

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve
tarthinden meydana gelmektedir. Kurum olarak yaptiginiz isle ilgili herhangi
bir degere sahip degilseniz, bu degere bagli bir tutum gelistirmiyorsaniz ve
biitiin bu deger ve tutumlari belli bir standart ¢ergevesinde degerlendirmiyorsa-

niz, kurumsal felsefenin varlifindan da s6z edemeyiz demektir (Karpat, 2000).

Ote yandan, su unsurlar da kurum felsefesinin gelistirilmesi agisindan

Onemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir:
e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang
e Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum
e Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii
e Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk

e Kurulusun ekonomik ve toplumsal faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen

faaliyet kurallar1 ve davranig normlari
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2.1.4.5. Kurumsal Davranms

Kurumsal davranis, organizasyonun ii¢lincli sahislara karsi davranigini
ifade etmektedir. Sunum veya teklif davraniglari, ticret davraniglari, dagitim
davranislari, finans davranislari, iletisim davraniglar1 ve sosyal davraniglar. Bu
davranislar, kurulusun hizmet ettigi amaclar ve takip ettigi hedeflerde yansima-

sin1 bulmaktadir.
Bu davranislar su sekilde siniflandirmamiz miimkiindiir (Tuna, 2006):

Genel Davranislar;

e Ekonomik davranig
e Toplumsal davranisg
e Siyasi davranig
¢ Bilgilendirme davranisi
e Kalite davranisi
Temel Kurumsal Davramslar;
e Pazarlama alanindaki kurumsal davranis
e Uretim alanindaki kurumsal davranis
e Yatirim alanindaki kurumsal davranis
e Dagitim alanindaki kurumsal davranig
¢ Finans alanindaki kurumsal davranis
e Personel alanindaki kurumsal davranig
e Faaliyet yeri alanindaki kurumsal davranis

e Isbirligi alanindaki kurumsal davranis

2.1.4.6. Kurumsal Dizayn
Pek ¢ok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir ku-
rum rengi segmekten ibaret oldugunu diistinmektedir. Oysa bunlar, kurum kim-

liginin unsurlarindan olan kurumsal dizaynin sadece belli bir yoniidiir.

Kurumsal dizayni olusturan unsurlar arasinda marka, yazi ve tipografi,

renk, mimari dizayn ve bazi 6zel tedbirler yer almaktadir.
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Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde toplumdaki rakiple-
rinden ayrilirlar ve hedef guruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin hatir-

lanmalarini saglamaya c¢alisirlar (Karpat, 2000).

2.1.4.7. Kurumsal iletisim

Literatiirde, iletisimin kurumsal kimlige cesitli bakis acilari vardir. Ileti-
simsel yaklasim, kuramsal kimligi bir 6rgiitiin iletisim kurarken kullandig1 ¢cok
yonlii yontemler olarak ele alir. Bu da kurumsal iletisim kavramimin bir 6rgii-
tiin soyledigi, yaptig1 ve olusturdugu her seyi kapsayan iletisiminin {izerine
temellendigi 6nermesini getirir. Bu yaklasima gore kurumsal kimlik; 6rgiit ta-
rafindan yansitilan etki, imaj ve kimlik ile iligkilidir. Bu iligki Tablo 2.4’de
Kurum Imajinin degerlendirilmesi olarak verilmistir. Bu yaklasim en ¢ok halk-

la iliskiler, pazarlama uzmanlar1 ve tasarimcilari tarafindan benimsenmektedir.

Orgiitiin kurumsal kimligi drgiitiin kurumsal paydaslarina génderilebi-
len sinyallerin alanini tanimlar. Olins, kurumsal kimligin "sirketin iletisim ku-
rarken yaptig1 her sey" oldugunu ileri siirer. Bernstein, bu goriisli paylagsmakta
ve bir sirketin her zaman tiim kurumsal paydaslariyla iletisim kurdugu i¢in (her
zaman gergeklestiremese de) iletisimle ilgili biitlinsel bir goriise ihtiya¢ duydu-

guna vurgu yapmaktadir.

Gergeklesen iletisim, planl ya da plansiz etki yaratir ve sonugta i¢ imaj-
lar olusturulur. Ayn1 sekilde Gray, kurumsal iletisimi; "kurumun biricikligini
saglayan ya da farkli kurumsal paydaslara onu markalastiran biitiin mesaj ve
medya kaynaklar1" olarak tanimlamistir. Bu gézlemler kurumsal iletisimin pa-
zarlama iletisimi ile karsilastirildiginda temel olarak farkli ve daha biitiinliikli

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2.4. Kurum Imajimin Degerlendirilmesi.

Uyum P e
Hedef Kitlenin Kurumu

Gorme Sekli, Izlenim

Kurumun Kendi Hakkinda
Sahip Oldugu izlenim

Dogruluk

Hedef grubun Kurulus ile ilgili Hedef Grubun Yonetimin Kendi
Goriisleri Hakkinda

Yonetimin Diisiinceleri

Dogruluk

Kurulusu {le [lgili Goriisleri
Hakkindaki Diisiinceleri

KAYNAK: (Ayla, 2000: 245)

Yazarin goriisiine gore bu siralamalar bir araya getirilebilir ve boylece
tartisilarak planlanmis mesajlar belirli hedefleri gerceklestirmek iizere belirli
kurumsal paydaglara yonlendirilebilirler. Bu planlanmis iletisimin tipik olanla-
r1; kurumsal kimlik programlarimin kullanilmasi reklam mesajlarinin birbiriyle
uyumlu boliimleri (British Airways), giyim kodlan ile ¢alisma yontemleri
(McDonald's) ve miisteri iletisimi ile ilgili politikalardir (TNT'de telefonlara

gece yanit verilmesi).

Markwick and Fill planlanan bu siralamalarin bazilarinin davranislar,
orgiitiin eylemleri ve diger iletisim ¢esitleri lizerinde odaklanirken, digerlerinin
orglitiin sembolleri ve kendisini ifade eden tasarim ve grafiklerden olusan gor-

sel kimligini olusturacagini eklemislerdir.
Baimer ve Soenen'e gore kurumsal iletisim kontrol disi iletisimi igerir.
Ornegin;
e Personelin kurumsal paydaslarla iligkileri
e Yonetim, pazarlama ve orgiitsel iletisim gibi kontrol edilebilir iletigim
e Gorsel kimlik
e (Calisanlarin davranislari
e Orgiitiin dig kurumsal paydaslarla baslattig1 her tiir iletisim olan dolayl
iletigim.
Dolayli iletisime 6rnek olarak basindaki makaleler, televizyon haberleri

ve rakiplerin yorumlar1 verilebilir. Schmidt kurumsal iletisimi, algilamay1 etki-
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lemeyi amaglayan her tiirlii i¢ ve dis bilgi olarak tanimlar. Onun kurumsal kim-
ligin belirleyicilerinden biri olarak gordiigii kurumsal iletisim sunlardan olus-
mustur: kurumsal tasarim, i¢ ya da dis kurumsal iletisimin bi¢im ve igerigi,

pazarlama iletisimi, mimari, i¢ tasarim ve mekani.

Bu calisma Gray ve Balmer'in kurumsal iletisim tanimini kabul eder.
S6z konusu tanim sOyledir: "Bir ¢esit medya araciliiyla bir sirketin kimligini
cok sayidaki kurumsal paydagslara ileten resmi ve gayri resmi kaynaklardan
gelen mesajlarin toplami1”. Sonug olarak kurumsal kimlik ingasinin unsurlarin-
dan olan kurumsal iletisim, kontrol edilen kurumsal iletisim (yonetim iletigimi,
orgiitsel iletisim ve ¢alisanlarin iletisimi) kontrol edilmeyen iletisim ve dolayl
iletisimi kapsar. Ancak kurumsal tasarim ya da gorsel tanimlama kurumsal
iletisimin bir pargasi olarak bir alt-unsur olmaktan ¢ok modelde ayr1 bir alt-

unsur olarak onerilir.
Kontrol edilen kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim ¢ok farkli profesyonel gruplar arasinda evrensel bir
anlam tasimamaktadir. Baz1 yazarlar kurumsal iletisimi halkla iligkilerle esan-
laml olarak goriirler. Kurumsal iletisim yalnizca g¢esitli uzmanlik alanlart (6r-
negin halkla iligkiler ve kurumsal reklam) i¢in olusturulmamistir. Ayni zaman-
da medya iligkileri, finansal iligkiler, ¢alisan iliskileri ve kriz iletisimi i¢in de

kullanilmaktadir.

Kontrol edilen kurumsal iletisim genel kurumsal iletisimin bir parcasi-
dir. Organizasyonun kurumsal paydaslari ile uygun bir iliski kurabilmesi i¢in
bilin¢li olarak kullanilan etkin ve verimli bir bi¢imde diizenlenmis i¢ ve dis
iletisim bi¢imlerinden olusan bir yonetim aracidir. Van Riel, organizasyonlar
tarafindan uygulanan ve kontrol edilen ¢ tip iletisimi siniflandirmistir: yone-

tim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisim.

Ancak cogu yazar kurumsal iletisimi kontrol edilen ve kontrol edilme-
yen olarak siniflandirmaz. Kurumsal iletisimi daima kontrol edilir bigimde ta-
nmimlama egilimindedirler. Ornegin, Ind (1992), Markwick ile Fiil (1997) orgiit-
lerin 6zellikle kendilerini kurumsal paydaslara sunarken kullandiklar1 davranis

kaliplarin1 agiklamis ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligi imaja doniistiiren
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bir siire¢ olarak tanimlamistir. Bunun yani sira kurumsal iletisimin kimlik ve

imaj arasinda temel bag oldugunu vurgulamistir.

Van Riel'in kontrol edilen kurumsal iletisim siniflandirmasi bu ¢aligsma-
da gelistirilen kurumsal kimlik insasinin bir unsuru olarak kullanmaktadir. Bu

unsur; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimi igermektedir.

a. Yonetim iletisimi: Olins'e gore yonetim iletisimi; sirketin yOnetimi
tarafindan tanimlanan, i¢ ve dis kurumsal paydaslara sundugu vizyonu ve mis-
yonu araciligiyla iyi bir itibar saglanmasi siirecini icermektedir. Yonetim ileti-
simi; stratejik yonetim, kisilik ve kimlik arasinda bag kurmanin yani sira ku-
rumsal kisilik ve kimlik arasindaki iliskileri icermektedir. Bunlar {ist diizey
yonetimin organizasyonun hedefleri ve amaglarini yayarken kullandiklar: temel

araglar olarak goriilmektedir.

b. Pazarlama iletisimi: Van Riel pazarlama iletisimini orgiitiin mal ve
hizmetlerinin satislarini destekleyen bir iletisim bigimi olarak tanimlamistir.
Orgiitiin piyasadaki iletisiminin ¢ogu dikkatlice planlanmis ve kontrol edilen
promosyon programlar1 aracihigiyla gerceklesir. Orgiitiin pazarlama iletisimi
hedeflerini bagarmak icin kullandig1 araclar ve teknikler "promosyon karmas1"
olarak adlandirilir. Promosyon karmasinin temel unsurlar1 reklam, kisisel satis,

halkla iligkiler, dogrudan satis ve satis promosyonunu igerir.

c. Orgiitsel iletisim: Van Riel drgiitsel iletisimi bir organizasyonun ba-
gimsiz iligki kurdugu kurumsal paydaglariyla her tiir iletisimi olarak tanimla-
mistir. Halkla iligkiler en ¢ok bilinen en eski orgiitsel, iletisim bi¢imidir. Son
zamanlarda orgiitsel iletisim finans ve insan kaynaklar1 gibi yatirimer iliskileri
ve calisanlarla iligkileri kapsayan ¢esitli islevsel alanlara boliinmiistiir. Hem
pazarlama hem de orgiitsel iletisim kimlik ile imaj ve imaj ile stratejik yonetim
arasinda onemli bir iletisim baglantis1 rolii oynar. Hem grafik tasarimcilar hem
de pazarlamacilar bir sirketin tiim kurumsal paydaslariyla iletisiminin istikrarl

olmas1 gerektigini ileri siirerler.

Kontrol edilmeyen iletisim
Kontrol edilmeyen iletisim genellikle orgiitiin ¢alisanlar1 ve dis kurum-
sal paydaslar1 arasindaki iligkilerden kaynaklanan iletisimi icerir. Pek ¢ok du-

rumda orgiit bilingli olarak dagitilmayan ya da {izerinde tartisilmadan olusturu-
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lan sinyaller gonderir; bu bir gesit kontrol dis1 iletisimdir. Ornegin sirketin
santralinin ag¢ik oldugu ve telefon aramalarinin yonlendirildigi zamanlarda sir-
ketten ¢evresine sinyaller gider. Telefon konugmalari, mektuplar bile kurum
kimligini agiga ¢ikarir. Telefon konusmalari ele alindiginda insanlarin telefon-

lara ne kadar siirede yanit verdigi ve ne yolla yanit verdigi buna 6rnektir.

Benzer bir sekilde bir mektup ele alindiginda mektubun igerigi, yanit
verme siiresi, kibarligi, agiklig1 ve yanitin edebiyat diizeyi ve mektup basligin-
da gosterilen fiziksel kalite 6nemlidir. Yeni faktorler 6rnegin "word of mouse"
un potansiyel giliciiyle miisterilerden miisteri online topluluklarina iletisim de

kontrol dis1 iletisim bi¢imindedir.

Dolayh iletisim

Dolayl iletisim orgiitiin disaridaki kesimleriyle baslattigi her tiir ileti-
simi ifade etmektedir. Istenmeden gonderilen ya da acil mesajlari, basindaki
makaleleri, televizyonda orgiitle ilgili haberleri, rakiplerin yorumlarini ve or-

giitle ilgili tigiincii sahislarin raporlarini igerir.

Kurumsal iletisim, iletisim uygulamasina c¢evrilmis kurum kimligidir.
Kurumsal iletisim, tiim topluma ve hedef kitlelere, kurumsal davranisin etkin-
ligini iletir. Kurumsal iletisimin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi icin dikkat
edilmesi gereken alanlarin basinda reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,

pazar ve kamuoyu arastirmasi ile personel iletisimi gelmektedir.
Ayrica su iletigim tiir ve yontemlerine de dikkat etmek gerekir:
e Pazar iletisimi (Y Onetim-Miisteri)
e Miisteri iletisimi (Calisan-Miisteri)
e (Calisan iletisimi (YOnetim-Caligan)
¢ Kisisel olmayan iletisim
o Kisisel iletisim

Yukarida saymis oldugumuz, kurum felsefesi, kurumsal davranis, ku-
rumsal dizayn ve kurumsal iletigim, kurumlarin alg1 ve itibar yonetiminin temel
unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlardan herhangi birini bile

thmal etmemiz, kurumsal itibarimizin ve algilanmamizin, olumsuz bir sekilde
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ortaya ¢ikmasina yetecektir. O nedenledir ki; bu unsurlarin hi¢ birini gérmez-

likten gelme olanagimiz yoktur (Karpat, 2000).

2.1.5. Kurumsal Dizayn
Kurum dizayni kavrami, bir kurulusun ve iiriinlerinin goriiniimiiniin,

kurum kimligi hedefine uygun olarak olusturulmasini kapsar (BAKAN, 2005).

Kurumsal dizayn; kurum igi iligkilerde, kurum i¢i yayin, bilgilendirme
araglari, egitim malzemeleri, ¢alisma yeri, techizat1 ve oda diizenlemesi seklin-
de olusturulabilir. Kurum dist iligkilerde ise; is kagitlari, brosiirler, afisler, miis-
teri yayini, oryantasyon sistemi, binalarin mimarisi, araglarin diizenlenmesi

seklinde olusturulabilir.

Kurumlar; ofislerinde, magazalarinda vb. alanlarinda pozitif bir imaj
yaratmak; is¢ileriyle, hissedarlariyla ve miisterileriyle iletisimi saglamak igin
benzer dizayni kullanirlar. Ofis alaninin dizayninda belirgin bir kurum kiiltiiri
ve kurum gec¢misi yansitmak isterler. Bu nedenlerle, bu gibi sirketlerin finans
departmanlar1 dizayn yoluyla saglam ve basarili bir imaj olusturmak i¢in kay-

nak yaratma konusunda stirekli ¢caligsmaktadir.

Dizayn sistemi kuruma 6zgiidiir; goriinen tiim gorsel stili, tipografi, bi-
na i¢inde ve disinda kullanilan renkler, logo, marka ve mimari dizayn gibi ka-
rakteristik unsurlart igerir. Yani kurumsal dizayn kurulusun gorsel olarak ifade
edilmesidir. Tiketiciler kuruluglart bu gorsel ifadelerle tanirlar ve hatirlarlar

(Bakan, 2005: 11-12).

2.1.5.1. Kurumsal Dizaynin Fonksiyonlari

Kurumsal Dizayn baglica dort fonksiyondan olugsmaktadir.

Pratiklik

Nesnelerin uygulanma fonksiyonelligi, yararlilig1 ve kullanima uygun-
lugunda agiga cikar. Pratiklik, nesnelerin kullaniminin kolay olmasi, kullan-
ma/uygulama gilivenilirligi, diisiik bakim ve temizlik harcamalari, hizmete dost
olmasi seklinde ifade edilebilir. Dizaynin pratiklik fonksiyonu dyle yapilanmis
olmalidir ki, {irlinlerin kullanimu ile fiziksel ihtiyaglar tatmin edilsin, ortiisebil-

sin.
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Estetiklik

Bu fonksiyon, uyum, basitlik, bagimsizlik, biitiinliik, ifade ve anlam gi-
bi kavramlarla nitelendirilebilir. Estetik fonksiyonu, sadece iiriiniin algilanma
kosullarina uygun hale getirilmesi i¢in ugrasmaz, aynt zamanda dikkatleri de
iirline yonlendirir. Bunun da baslica nedeni; insanlarin {iriinleri secerken, este-

tik fonksiyonlarint da 6nemli 6l¢iide gbz Oniinde bulundurmalaridir.

Semboliklik
Bu fonksiyon, objenin ifade giiciinii agiklar. Sembolik fonksiyon araci-
ligiyla, insanlar algilanani, ge¢misten veya baska yasam alanlarindan tecriibe

ve duygularla birlestirmeye tesvik edilir.

Semboliklik fonksiyonu araciligiyla ayrica, kiiltiirel ve sosyal baglanti-
lar da olusturulmaktadir. Bu kategoriye girenler statii sembolleri ve prestij ob-

jeleridir. (Rolex Saat gibi).

Sosyallik
Insanlar kendilerine iiriinler yaratarak ¢evrelerini olustururlar; bu yarati-

lan {irlinler de insanlar1 ve onlarin sosyal karakterini etkiler (Bakan, 2005: 11-

12).

2.1.5.2. Kurumsal Dizaynin Unsurlari

Kurum kimligi kavrami ¢ergevesinde, kimlik olusturmanin en taninmis
ve simdiye kadar en sik kullanilan araci, kurum dizaynidir. Kurum dizayna,
kurulugun kurum kimligine uygun olan tiim goriinebilen unsurlarinin net bir

bigimde kimligi yansitmasini kapsar.
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Sekil 2.1. Kurum Dizaynina Bina ve Arag Olarak Ornek.

Kurumsal dizayn, kurumun gorsel kimlik sistemi, ismi, slogani, tipogra-
fisi, logo ya da sembolii, rengi, iirlin dizayni, ¢evre dizayni, bina mimarisi, ofis-
lerin i¢ dizayni, dekorasyon, peyzaj, yayinlar, isaretler, araclar, kiyafetler,
formlar, reklamlar, paketlemeler ve promosyon ¢alismalarindan olusur. Sekil

2.1°de Alfa yayin grubu buna iyi bir 6rnektir.

Bunlara ek olarak, cesitli tabelalar, bayraklar, kiyafetler, temsilci araci,

nakliyat araci, diger ¢evresel unsurlar siralanabilir.

Kurumsal dizayn {i¢ ana unsurdan olusur. Bunlar; {iriin dizayni, iletisim

dizayni ve ¢evre dizaynmidir (Bakan, 2005: 11-12).

Uriin dizaym
Tiiketiciler, tiriinlerini fark ettirmek ve pazardaki rekabetten kazangh
cikip kendilerini tercih ettirmenin yollarim1 ararlar. Bunun iginde iiriine farkli

ozellikler eklemek gerekir.
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Dizayn; iiriinleri digerlerinden farkli kilip, tiiketicinin dikkatini ¢ekip,
iriin hakkinda olumlu diisiinceler gelistirmesini saglayabilir. Ayrica dizayn
sayesinde {irliniin 6zellik ve nitelikleri gorsellestirilerek tiliketicide iirline karst
giiven olusturulabilir. Bdylece tiiketiciler {iriin i¢in daha fazla fiyat 6demeyi

kabul edebilirler.

Uriin dizaym, {iriniin hem fiziki olarak yani bozulmasini engelleyerek,
hem de hukuksal olarak yani {iriiniin marka ve ambalajinin rakipleri tarafindan

taklit edilmesini engelleyerek {iriiniin korunmasini da saglar.

Uriin dizaym kurum kimliginin en &nemli mesaj tastyicilarindan biri
olarak goriilmelidir. Uriin dizayn1 belirgin marka ya da firmaya has yaraticilik

unsurlarini ifade ederken, kurulusun ortak goriiniim resmi i¢in bir katki saglar.

Uriin dizaynimin ambalaj ve marka olmak iizere iki unsuru vardir.

Ambalaj
Dagitim sirasinda ¢esitli dis etkilerden mali koruyan ve fiziksel dagitim
islevlerini kolaylastiran bir gorev iistlenmektedir. Ambalaj bu islevler disinda

reklam islevini de tistlenmistir (Uslu, 2006).

Tiketicinin satin alma kararin1 etkilemesi agisindan, ambalaj gorsel
yonden ¢ekici olmalidir. Boylece tiiketici 6ncelikle iirlinii fark eder, daha sonra
ambalajin olumlu goriintiisiinden etkilenerek iiriine karsi gliven duyar (Bakan,

2005: 11-12).

Marka

Is hayatina yeni girecek bir kurulus icin bilinmedik marka isimleri bul-
manin, kurumsal imaj yaratmada avantaj olacagi diisliniilebilir. Destek, Siren
ve April yaymevleri bu duruma basarili 6rnekler olarak gosterilmektedir. Bu
tarz bazi kelimelerden, isimlerden tiiretilmis kelimelerin ¢abuk fark edildigi,
beyinlerde hemen konumlandirildigi ve bdylece kurulusun, daha ilk anda dogru
bir yaklagimla piyasaya adim attig1 diistiniilmektedir. Kuruluslara veya iirtinle-
re konacak isimlerin neleri ¢agristirabilecegini, 6zellikle uluslararasi bir marka
olacaksa, diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi, kulaga nasil geldigi
mutlaka Onceden bu c¢alismalar1 yapan kisilerce belirlenmelidir (Yiikselen,

2003).
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Hemen hemen tiim sektorlerde kurumla ilgili pek cok bilgiye gorsel
Ogelerden ulasabiliriz. Bu 6gelerde kullanilan renkler ve yaz1 karakterleri gibi
ozellikler, kurumun ¢evresine verdigi mesajlar olup, ¢evresiyle iletisim kurma-

sin1 saglar.

[letisim dizayni kuruma, hedef grubuyla gorsel (6rnegin kurulus levha-
s1, kurum rengi) ve yazili (6rnegin matbu evraklar) iletisimde kolaylikla yeni-
den taninabilmesi ve daha sonradan bu hatirlanma ile hedef kitle tarafindan

tercih edilmesi avantaj1 saglar.

Kurumun tiim alanlarinda iletisim dizayni birbiriyle uyumlu olmalidir.
Bu uyumluluk tiiketicide giiven uyandirir, ayrica kurum iginde calisanlarin

biitiinlesmesini saglar.

fletisim dizaynmin unsurlar arasinda; kurum rengi, kurum isareti, ti-
pografi ve yazi tiirii, kartvizit ve basili malzemeler bulunmaktadir. Bu unsurlar
ayni zamanda kurumsal kimligin en 6nemli 6gesi olan gorsel kimligin de un-
surlarimi olusturdugundan; bu unsurlar Kurumsal Kimlik Tasarimi ve Temel

Elemanlar1 baglig1 altinda ayrintili olarak incelenecektir.

Cevre dizaym

Kurulusun {irettigi mallarin sergilendigi ve satisa sunuldugu g¢evrenin
dizayni ¢ok 6nemlidir. Cevresel dizayn unsurlar1 arasinda; magazanin kapsadi-
g1 cografik alan (subelerin dagilimi), magazanin konumu, giris, vitrin, 6n cep-
henin goriiniisii ve 6zgiinliigli, magazanin etrafi, otoyollara baglantis1 ve oto-
park imkani, yer désemesi, renkleri, 1siklandirma, ses, ara¢ ve geregler, ylirtit-
me alan1 genislikleri, giyinme yerleri, teknoloji, temizlik, iiriiniin sunulusu,

magaza igi trafik ve bilgilendirme yer almaktadir (Yiikselen, 2003).

Cevresel dizayn, kurumun i¢ ¢evresi gz Oniine alinarak incelendiginde;
verimliligin yiikseltilmesi ve calisanlarin islerinden memnun olmalarinin sag-
lanmas1 i¢in ¢aligsma c¢evre ve kosullarinin iyi diizenlenmesini gerektirir. Ku-
rum dig1 yani hedef kitle agisindan ¢evresel dizayn, Oncelikle miisterilerin gir-
dikleri ortamdan memnun olmalarim1 saglayacak ¢alismalar1 icermelidir. Boy-

lece kurumun imaj1 miisteri gdziinde artar ve miisteri sadakati saglanir.

Cevre dizaynini, kurum mimarisi, vitrin-dis cephe ve magaza dizaym

seklinde siniflandirabiliriz. Bu unsurlar agsagida agiklanmaktadir.
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Kurum mimarisi
Maddi kiiltiirlin unsuru olan mimari, tarih boyunca kurumlarin gii¢lerini
ve kiiltiirlerini topluma yansitma goérevini de yiliklenmistir. Bu nedenle isletme-

ler kurumsal kiiltiirlerini mimari yapilanmalariyla ifade ederler.

Bir sirketin mimari yapilanmasi, mekan planlamasi ve i¢ dekarasyonu
onun hayata, insana, is ve liretime bakisinin somutlagsmasidir. Bir sirketin mi-
mari goriintiisii ayn1 zamanda onun kendini topluma gdsterme ve tanitma arag-

larindan biridir.

Sirketlerin farkinda olmalar1 gereken, kiiltliriin maddi ifadesi olan mi-
mari goriintlinlin toplumun zihninde kurumun kimligine iliskin 6nemli bir yan-

simasinin oldugudur.

Sirketler kendilerinin ¢evrelerindeki sirketlerden farkli bir durusa sahip
olduklarini mimari yapilanma ve dekorasyonuyla da ifade etmelidirler. Ciinkii
yasanilan mekan insani bi¢imlendirir. Yasanilan mekan ayni1 zamanda sirketin
veya kurumun ne oldugunun ve nereye ulagmak istediginin anlatimidir (Gergik,

2011: 81)

Vitrin-dis cephe ve magaza dizaym

Tiiketicinin ilk karsilastig1 yer olan vitrin ve magaza dizayninin dikkatli
bir sekilde olusturulmasi gerekir. Cok sayida subesi olan kuruluslarin tiim su-
belerinde kurum rengi, logosu ve mimari gibi 6zelliklerinin ayni olmasi ku-
rumsal kimlik olusturma acisindan 6nemlidir. Sekil 2.2°de Tiirkiye’nin engok

subeleri olar kitabevlerinden 6rnekler gosterilmistir.

Bir kurumun kimliginin iletilmesini etkileyen diger bir ¢cevre dizayni da
vitrin diizenlemeleri ve vitrin reklamlaridir. Ozellikle yaya trafiginin ¢cok gegti-
gi yerlerde bulunan magazalar i¢in vitrin 6nemli bir tutundurma aracidir. Vitrin
magazanin kimligini yansitir. Miisterileri binaya ve magaza igine ¢eker (Bakan,

2005: 11-12).
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Sekil 2.2. Tiirkiyenin Cok Subeli Kitabevleri Magaza Dizayn1 Ornekleri.

Gliniimiizde dis cephe ¢ok karmasik bir goriiniime sahip olmayip, sade
ve iglevsel bir yapiya sahip olmalidir. D1s cephede mutlaka kurumun ismi veya

logosunun bulundugu tabela yer almalidir.

Magaza dizayni, magazanin yapisina bagh diizenlenmelidir. Magazanin
fonksiyonlar1 donemsel olarak degisebileceginden, esnek bir diizenleme yapil-

malidir. Miisteri magazaya geldigi anlarda rahat ve sicak bir ortam bulmalidir.

2.1.6. Kurumsal Kimlik Olusum Siireci

Kurumsal kimligin olusturulmasi i¢in diizenlenecek bir kimlik olustur-
ma programi, uzunca bir siirecte devam eden (ve cogunlukla bes yila varan, bir
stireyi kapsayan bir ¢aligmadir. Bu siirecte dnce kurumun bir kimlik problemi

bulundugu ve yeni bir kimlik ve kimlik imaj1 olusturma ihtiyact oldugu kabul
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edilmelidir. Ikinci asamada, bu ihtiyacin nedenleri arastirilarak gesitli kararlara

varilmaktadir. Bunlar; diger unsurlarin yani sira sunlar1 kapsamalidir.

e Kurum yonetiminin mevcut idare stili ve vizyonuna iligkin algilamalari

analiz edilmelidir.

e Kurumun yayimladigi tiim basili malzeme taranarak, kurum mensupla-
rina ve dis kamuoyuna ne gibi mesajlarin verilmis oldugu tespit edilme-
lidir.

e Kurumsal iletisimin hangi i¢ ve dis kanallarla ve vasitalarla yiiriitiildiigii

ve bunun etkinlik derecesi arastirilmalidir.

e Kurumun rekabet kosullari, miisterileri ve kurumsal tutum ve kanaat

olusturucular1 gézden gecirilmelidir.

e Kurumun, kurumsal degerleri ve ahlak anlayisi bir degerlendirmeye tabi

tutulmalidir.

Yukarida ele alinan maddeler kurumsal kimligin dort temel unsuru olan
felsefe, dizayn, iletisim ve davranis unsurlarim isaret etmektedir (Coroglu,

2002).
Arastirma sonucu ortaya ¢ikan veriler, sunlar1 ortaya koyacaktir:
e Kurumun kokeni ve tarihgesine dayanan giicii.
e Yonetimin idare stili.

o Kurumun faaliyet gosterdigi alanin ve sektoriin mevcut ve gelecekteki

durumu.

e Kurumun varlik sebebinin ve amaglarinin netlik, belirginlik derecesi; ve

pazardaki durumu.
e Kurumsal kimliginin ve gorsel imajinin giicii.
e Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin etkinligi.

e Diger faaliyetlerinin ve g¢evreyle iligkilerinin kamuoyu nezdindeki go-

rlintiisli; ve bu goriintiiniin olumlu ve olumsuz oldugu.
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Bu veriler, kurumsal kimlik degisikliginin gerekli olup olmadigi; hangi
hususlarda bir degisikligin gerektigi; ve hangi stratejilerin bu degisiklige katki-

da bulunabilecegi gibi hususlarda yardimc1 olacaktir.

Kurumsal degisimin, kurum i¢inde destek bulmasi, degisimin amaglari-
nin ve hedeflerinin agik bir bigimde anlatilmasina ve kurum mensuplarinin

programin amagclarina bagliliklarinin saglanmasina bagli olacaktir.

Bir kurumun, ne zaman kendine yeni bir kurumsal kimlik olusturmaya
baslamasi1 gerektigi sorusunun cevabi, su dort sebebin biri, birkagi veya hepsi

olustugunda ortaya ¢ikmaktadir (Coroglu, 2002).
Bunlar:

e Kurum yoOnetiminin, mevcut kimligin ve imajin, kurumun amaglarina

ulagmasinda yetersiz kaldigini hissetmesi durumunda;

e Yonetici kadro, kurumsal kimlik unsurunu, kurumda bir degisiklik

yapmak amaciyla kullanma karar1 verdigi takdirde;

e Mevcut kurumsal kimlik, giincellestirilme ve giiniin sartlarina uyarlan-

ma ihtiyaci gosterdiginde;

e Kurum, yonetimini ve / veya ismini degistirerek, kendine yeni bir isim

ve kurumsal kimlik benimseme ihtiyact duydugunda.

2.1.7. Kurumsal Kimlik Temel Elemanlar:

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun, goérsel unsurlar ile kendini ¢evre-
ye ilan etmesidir. Kurumsal kimlik tasarimi yapmak i¢in, kimlik tasariminin
temellerini ve isim, renk, amblem, sembol, yazi karakteri, slogan gibi kurumsal
kimligi olusturan 6geleri iyi bilmek gerekir. Kurumsal kimligi olusturan 6gele-
rin tasarlanmasi ve bir biitlinliik i¢inde uygulanmasi gorsel iletisimin etkinligi-

nin saglanmasi agisindan 6nemlidir.

Birkigt, Stadler ve Van Riel’e gore kurum kimligine etki eden ii¢ faktor
vardir. Bunlar; davranis, iletisim ve sembolizmdir. Kurumun gorsel kimligi bu

ti¢ faktérden sembolizmin baskin temsilcisi olarak ortaya ¢ikar.

Kurumsal kimlik bi¢imlerinin gorsel yonii, kurumsal kimligin énemli

konularindan biridir. Kurumun gorsel kimligi, kurumu digerlerinden ayiran,
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izleyicilerin kurumu taniyacagi ve digerlerinden ayirt edecegi isaretler toplulu-

gudur (Bakan, 2005: 18).

Kurumun gorsel kimligi; kullandig1 logo, yaz stili, bilimsel adlandirma
ve mimarinin kurum felsefesiyle birlesmesi olarak tanimlanir. Kurumun gorsel

kimligi; isim, slogan, logo, sembol, tipografi ve renkten olusur.

Gorsel kimlik olusturmak, sadece kurumun ismini ve isminin 6zel bir
sekilde sunumundan olusan logosunu dizayn etmek degildir. Kurum binasinin
dekorasyonundan kurum ¢alisanlarinin iiniformalarina, kurumun sundugu {irii-
niin ambalajindan, ambalajda kullanilan kurdeleye kadar ¢ok genis bir alanda

uygulanabilmektedir.

Gorsel kimlik kurumun giyindigi bir elbise olup betimlemekte, bu kim-
ligin kapsami i¢inde bir kurulusun ismi, amblemi/logosu, antetli kdgidi, resmi
evrak ve formlari, basili malzemeleri, kullandig1 yazi karakteri ve renkler, am-
balajlari, reklam araglarinin fiziki 6zellikleri, tasitlarinin dizayni, kurulus bina-
larinin genel goriiniimii ve i¢ dekorasyonu, satig ve iiriinlerin sergilenme yerle-
rindeki genel goriiniim, iiriinlerinin fiziki 6zellikleri, satig, servis ya da dagitim

elemanlarinin kiyafeti gibi pek ¢ok unsur yer almaktadir (Yiikselen, 2003).

Kurumsal goriiniimiin kapsaminda ele alinan kurum logosu, yaz1 karak-
teri, kurulus renkleri, basilt materyal, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilan-
lar, sergi ve stantlar ile kurulusun yararlandigi tiim iletisim araglarinin uyumu

ile ortak bir goriiniim yaratilmalidir.
Gorsel kimligin uygulama alanlari ise sunlardir:
e Uriinler, iiriin ambalajlari,
e Bina, ofis, santiye gibi i¢inde yer alinan ¢evre,
e Tabelalar, yonlendirme elemanlari,
o Sergiler, fuarlar,
o Antetli kagit, kartvizit, zarf, dosya, tebrik kartlari, memorandumlar,
e Fatura, irsaliye, tahsilat ve tediye makbuzlari,
e Personel takip formlari, basar1 belgesi, sertifika,

e Kurumsal yaynlar, faaliyet ve finans raporlari, brosiir, katalog, reklam,
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e Bayrak, ¢ikartma, ajanda, bloknot, takvim gibi promosyon malzemeleri,
e Internet sitesi, tanitim CD’si gibi multi-medya uygulamalar,
e Arag lizeri grafikler.

Aragtirmalara gore gorsel kimlik li¢ asamadan olusur. Bunlar stratejik,

operasyonel ve dizayn asamalaridir.
Bu agsamalar agagida ac¢iklanmustir;

Stratejik Asama: Kurumun gorsel kimligi ile ilgili amaglar1 {izerine
odaklanir. Kurumlar kendilerini nasil sunacaklarima ve farklilastiracaklarina

(kurum markasi) karar verirler

Operasyonel Asama: Kurumun gorsel kimlik sistemini gelistirmek ve
yonetmek lizerine odaklanir. Gorsel kimligi degistirme ve siirekli kullanilan

gorsel kimlik sisteminin bakimi bu asamada gerceklestirilir.

Dizayn Asamast: Karigik gorsel kimlik unsurlariin fonksiyonellik ve
etkililigine odaklanir. Kurum logosunun, renk ve kurum logosunun kullanimi

ve etkililigi ile ilgili aragtirmalari igerir (Bakan, 2005: 45).

Gorsel kimligin temel elemanlar1 asagida sirasiyla agiklanmigtir.

2.1.7.1. isim

“Koti bir isim, kotii bir algiy1 beraberinde getirir”

“Alabileceginiz en 6nemli pazarlama karari, bir iirliine ne ad verecegi-

nizdir” Jack Trout Al Ries

Ister biiyiik bir kurum olsun ister kii¢iik bir magaza, ister bir hizl tiike-
tim Uirlind olsun ister bir ara mal, ister bir fabrika olsun ister bir hizmet firmasi,
ister bina olsun ister proje, ister film olsun ister kitap, ister yarisma olsun ister

web alani, bir ticari varliga isim vermek ¢ok onemlidir.

Biitiin sirketler ilgi gormek, hatirda kalmak, bilinir olmak, miisterinin
ilk tercihi olmak igin yola ¢ikar. Iyi bir marka ismi bulmak, markalagsmanin en

O6nemli parcalarindan biridir.

“Iyi bir marka ismi nasil olmalidir?”” sorusunun literatiirdeki cevaplarini

asagidaki gibi siralayabiliriz.
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Telaffuzu kolay olmali, kulaga hos gelmeli, kolay anlasilir olmali, sesli

ve sessiz harflerin yan yana gelmesinden olugmali, yazilmasi kolay olma-
1. Bellekte kolaylikla yer edinebilecek ilginglikte olmali, carpici ve dikkat
cekici olmali, rakiplerin adlarina benzememeli. Bagka sektorden adlara da
benzememeli. Tiirk¢e karakterler icermemeli, az heceli olmali, hi¢cbir dilde
kotii ve ters anlam igermemeli. Negatif olmamali. Uriiniin yararlarini 6ne
siiren bir icerige veya anlama sahip olmali, iirliniin niteliklerini diisiindiirmeli,

hedef kitlede dogru cagrisim yapmalidir. Hedef kitlenin deger yargilarina ters

diismemelidir. Kategori ile ilgili olmali, yapilan isle uyumlu olmalidir.

(Dingel, 2009)

2.1.7.2. Kurum Isareti (amblem veya logo)
Kurum isareti; kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan mey-
dana gelen logo; renkli veya renksiz iki veya ii¢ boyutlu grafik olarak temsil

edilebilen sembol ya da her ikisinden meydana gelir.

Amblem bir kurulusun simgesidir. Tiiketiciye o kurulusun ¢aligma alani
goriintiisii, felsefesi, boyutlari, kalitesi ve basarilar1 hakkinda ipuglar1 veren bir
simgedir. Kisacasi, bir kurum ya da kurulusun sosyal bireyselligini anlatim
bicimidir. Amblem, goézle goriilebilen ancak sozle sdylenemeyen kisimdir

(Kaledibi, 2013).

Amblemler, kurumlarin hedef kitlelerinin aklinda kalan ve taninirligini
saglayan dnemli bir unsur oldugundan kurum kimligine uygun ve zaman i¢inde
anlamm yitirmeyecek bir goriiniime sahip olmalidir. Ornegin; Mercedes’in

yildiz1.

Kurumun ge¢misinde olumsuz bir imaj s6z konusu ise, her alanda koklii
bir degisim sarttir. Bu asamada 6zellikle ¢ok eski ve globallesmis bir takim
sirketlerin bir yenilenme operasyonu i¢inde, genellikle gorsel kimliklerini yeni-
ledikleri ama bu yenilenmenin sonucunda ge¢misin bir takim izlerini de koru-
duklar1 goriiliir. Bu nedenle THY bir kurumsal kimlik degisimi yapmig, ama
kimligin temel tas1 olan amblemini degistirmemistir. 1956 yilinda benimsenen

bu amblem ¢ok kiiciik degisikliklerle giinlimiize kadar gelmistir. Bir amblemin
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fazla degismemesi bugiin hala bir kurumsal kimlik sorunu olarak tartisilmakta-

dir (Bakan, 2005: 21).

Logo, kurumlarin disar1 agilan yiizii seklinde tanimlanabilir. Kurum
kimligi stratejistleri logoyu, “kurumlarin parmak izi” veya “imzas1” seklinde
tanimlamaktadirlar. Kisaca logo, markanin tamamlayici ve biitiinleyici bir un-

surunu olusturur.

Iki Stanford mezunu dgrencinin; internet siteleri listelerini ve adresleri-
ni bir araya getirmesiyle baslayan Yahoo, kurumsal kimligini resmi olarak

olusturmaya ilk logoyla baglamigtir (Bakan, 2005: 38).

Yeni bir logoya ihtiya¢ duyuldugunda asagida siralanan sorulara cevap

aranmalidir:
e Gergekten ihtiyacimiz var m1?
e Kurumun algilanmasini degistirecek mi?
e Miisterinin bizimle ilgili fikirlerini degistirecek mi?
¢ Yeni miisterilerimizi ya da miisteri adaylarimizi cesaretlendirecek mi?
e Bizi gelecege tagiyacak mi1?

Eger yukarida sorulan sorularin ¢ogunun yanit1 “evet” ise kurumun gergekten

koklii bir degisime ihtiyaci vardir.

Kurumlar i¢in tasarimcilar tarafinda isaretler olusturulurken, dikkat edi-

lecek olan bazi noktalar vardir (Erdogan, 2011).
e Amatorler tarafindan yapilan tasarimlar

e Profesyonel bir is 6nce goriintiide profesyonel olmalidir. Yeni is kuran-
lar ekipman ve is yerleri i¢in biiyiik bir biitce harcarlarken, logo tasari-

ma harcanan paray1 gereksiz gorebilmektedir.
e Is sahibi para ve zamandan tasarruf i¢in logosunu kendisi hazirlar.

e Qrafik tasarimdan azicik anlayan tanidiklar1 ve yakinlarindan iyilik ola-

rak logo isterler.

e Yanls yerlerde sorunu ¢dzerler. Ornegin matbaalar ve baski merkezleri

tasarim ajansi degildir.
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Gergekten ¢ok ucuz olan online tasarimcilara tasarim yaptirirlar.

Tiim bu tercihlerin olumsuz getirileri vardir. Eger amator goriiniirseniz,

isiniz de amatorlesir. Bunlar da profesyonel bir tasarimciyla ¢caligmanin avan-

tajlart:

Logonuz essiz ve hatirlanabilir olacaktir.
Logonun tekrar ¢izilmesinde sikint1 yasamazsiniz.

Yillar gegse bile logonuzu tekrar tasarlatma ihtiyaci hissetmezsiniz. Bir

stirii evrak, tabela ¢ope gitmez.
Trend olan logolar tasarlamak

Iyi dizayn edilmis bir logo zamansiz olmalidir. Trendlerden uzak dur-

mak en 1yisidir.
Bitmaptan iiretilmis logolar

Logolar vektorel tasarlanmalidir. Vektorel ¢izilmis bir logo sorunsuzca

biiyiitiilebilir, renklendirilebilir, yeniden iiretilebilir.

Vektorlerin temel avantajlart sunlardir.

Logo istenilen boyuta kayipsiz ve bulaniklagsmadan 6lgeklendirilebilir.
Diizenlenmesi ¢ok daha kolaydir.

Her tiirlii platforma uyarlanmasi kolaydir.

Stok logolardan yapilmasi

Stok gorsellerden yapilmis logolarla isinizi riske atmayin.

Cogu zaman is sahipleri kendi logolarini tasarlamak icin stok gorsellere

bagvurur. Bir logo essiz ve orjinal olmalidir. Ayrica gelecekte dogabilecek li-

sans ve patent sikintilarinda karsi risk alinmamalidir. Stok gorselden bir logo-

nuz varsa bir giin mutlaka ayn1 logoya sahip biriyle karsilasirsiniz.

Tasarimeinin miisterinin ihtiyacindan ¢ok kendisi i¢in tasarim yapmast

Miisterinin logosuna asla kendi imzanizi atmayin.
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Bazi logo tasarimcilart bir ¢izgi yakalarlar ve her ¢alismasinda bu ¢iz-
giden 6diin vermezler. Fakat unutulmamalidir ki logo tasarimi tasarimcinin

egosu i¢cin degil miisterinin kutsal ticari amagclari igindir.
e Asiri karmasik logolar
Cok detayli logolar kiiciiltiildiiklerinde anlamini yitirebilir.

Bir logo pul iizerine de basilsa bir gokdelenin tepesine de asilsa ayni
sekilde algilanabilir olmalidir. Yakindan bakinca hos goriinen detaylar bazen

anlamsiz bir lekeye doniisebilir.
e Tasarim siirecinde sadece renkli ¢alismak

Bu ¢ok yaygin yapilan bir yanlistir. Bazi1 tasarimcilar is bitene kadar lo-
golara renk vermezler. Boylece renksiz bile efektif olacak tasarimlar yaptikla-
rindan emin olurlar. Renk se¢imi logo tasariminda en son asamadir. Is bitene
kadar siyah-beyaz-gri ¢alismak en uygunudur. Is sahipleri genelde renkli gor-

mekte acelecidir, bu hataya diismeyin.

Ayrica birbirine degen renkler matbaada sikinti ¢ikarmaktadir. Siyah

beyaz calisildiginda da bu hataya diisme riski azalir.
e Kotii font se¢imi
Kotii font secimi logonun giiciine zarar verir.

Logo profesyoneli olmayanlarin dogal olarak font dagarciklari sinirhidir

ve genelde en begendikleri, ¢ok yaygin, hatta hazir sistem fontlar1 olabilmekte-

dir.
e (ok fazla font kullanilmasi
Marka farkedilirliginizi korumak i¢in en fazla 2 font kullaniimalidir.
e Kopyalama
En ama en biiyiik hata budur ve basiniza biiyilik dertler agabilir. Logo-

nuzun diinyada tek oldugundan emin olun.

2.1.7.3. Tipografi ve Yaz Tiirii
Tipografi, basili yayinlardaki yazilarin biiytikliik ve diizenidir. Tipogra-

fi, yaz1 araciligiyla iletisimdir. Segilen yazi1 ve basili malzemelerde yazinin
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kullanimini, tiim gorsel kurum kimliginde karakteristik bir faktér olusturmak-
tadir. Kurumun segecegi yazi kolay okunabilmeli ve net olmalidir (Bakan,

2005: 48).
Tipografinin se¢ciminde dikkat edilecek noktalar sunlardir:

e Secilen yazi tiirli basili malzemenin etki tarzi ve ifadesine uygun olma-

Iidur.

e Temel yazi olarak ince ¢izgili, hafif bir yazi uygundur. Metinde alt bas-

lik i¢in yarim koyu/kalin yazi karakteri segilebilir.

e Temel metinde ve resim altt metinlerde vurgulanmak istenenler ayni

yazi tiirlinde fakat italik olarak verilmelidir.

e Metinde siirekli olarak yalnizca biiyiik harf veya kiiciik harf kullanil-
mamalidir. Ciinkii bu tiir yazilar okumada giicliik yaratmakta ve iyi bir

basili sayfa i¢in uygun diismemektedir.

Bilgisayar yardimiyla hazirlanan binlerce yazi karakterleri arasindan
kurumu tanitmada en uygun karakterin se¢cimi dnemlidir. Baz1 karakterler duy-

gusal tonlar arttirmak i¢in, bazilar1 da giicli gostermek i¢in tasarlanmustir.

Kurum yaz tiiriinii belirlerken en uygun olani se¢gmeli ve ileride de de-
gistirmemelidir. Kimlik ¢aligsmasi i¢inde yazi karakterinin se¢imi ve olusturul-
mas! ile kurumun belli bir gériiniim elde etmesi saglanir. Ornegin bayanlara
yonelik taki iireten bir kurumun kullanacagi yaz tipi sik ve zarif olmalidir. El
yazist seklinde parlak bir zemine yazilan yazi etkili bir imaj olusturmada ol-

dukca yardimci olur.

2.1.7.4. Renk

Renk konusunu detayli olarak yukarida isledigimiz gibi, kuruluslar ve
hedef guruplarn yaratmak istedikleri etkiye gore, kendilerine en uygun gelen
rengi se¢mektedirler. Renkler kisiler ve kitleler iizerinde, sekillerden daha kuv-
vetli bir etkide bulunmaktadir. Renkler yon bulmaya ve yeniden kesfetmeye
yarayan olusumlardir. Kurumlar kendisine bir renk segmeden once belli basl

detaylara dikkat ederler.
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e Kurum rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir.
e  Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?
e Kurum felsefesine uygun mu?

e Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu? Renk se-
¢iminde dikkat edilmesi gereken nokta, temel renklerin ¢ok sayida ku-
rum tarafindan, kurum rengi olarak kullanildigidir. Tiim renklerin kul-
lanilmasindan dolayi, artik her hangi bir rengin bagimsizligi s6z konusu
degildir. Bu nedenledir ki ¢cok sayida ek renk, kurumlar tarafindan orta-

ya konmaktadir.

Renkler, kurumun 6zelliklerine gore oldukga farkli bir bigimde yasana-
bilirler. Ornegin X renginin Y kurulusundaki yasamu farkli, Z kurulusunda ya-
sami farkli olabilir. Bunun disinda, renklerin hangi ¢evrede ve baglantida kul-
lanildiklar1 6nem tagimaktadir. Renkler moda bakimindan degisiklige ugraya-
bilmektedir. 1970’11 yillarin basinda sicak renkler (bej-kahverengi) daha ¢ok
tercih edilirken, buna karsin 1980’li yillarin ortasindan sonra beyaz, gri ve ma-
vi gibi soguk renkler tercih edilmistir. Ilk secilen kurumsal renk, daha sonradan
olduk¢a zor degismektedir, ¢iinkii ani bir renk degisimi ile kurulusun hedef

grubu tarafindan taninmasini tamamiyla zedelenebilir.

Renklerin kiiltiirlere gore farkli anlamlara sahip olduklar1 da gozden
kagmamas1 gereken bir 6zelliktir. Baz1 renklerin psikolojik olarak etkileri tablo

2.5’de verilmistir.

Asagida renklerin psikolojik etkileri ve kurumsal tasarimda kullanilmis

olan 6rnek resimlerle agiklanmaya caligilmistir.

Tablo 2.5. Renklerin insan Psikolojisine Etkisi.

KIRMIZI Sicaklik, hiddet, tehlike, siddet ifade eder ve sinir sistemini tahrik eder

MAVi Yumusaklik, serinlik, suk(net, sonsuzluk, gergeklik ve sinir sistemini teskin eder

YESIL Yumusaklik, serinlik, berraklik, imit, rahatlik, gtivenilirlik ve huzur
LISl Sertlik, canlilik, aydinlik, ihklik, kudret ve tehlike

MOR IKlik, suk(inet, ihtisam ve gésteris
SARI Sicaklik, aydinlik, parlaklik, 151k ve tedbir

BEYAZ Temizlik, diizen, sicaklik ve agiklik

SiYAH Aktiviteyi azaltir, keder ve kapalilik
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Kirmiz

Kirmiz1 heyacani, dinamizmi, enerjjiyi, giici ve mutlulugu temsil eder.
Algilanma etkisi yogun oldugu i¢in genelde yayinevlerinin en sik kullandigi
renktir. Sekil 2.3.’de Tiiyap fuarinda kirmizin rengin hakim oldugu iki stant
Ornegi gosterilmistir. Kimiz1 diger renklerin yaninda daha 6n plana ¢ikan bir

renktir canlandirict, kigkirtici, heyecan verici, dikkat ¢ekici bir etkisi vardir.

Kullanildig1 alana enerji verir. Kirmizi bol 151kl1 ortamlarda siddet duy-
gusunu artiran bir etkisi vardir. Isigin daha los oldugu ortamlarda bu etki de
azalacaktir. Cok yorabilir. Calisanlarda dinamik ve gerilimi tetikleyen bir etki-
ye sahiptir yaratici diistinmeyi artirir. Bu renk hayalperest insanlarin tercih etti-

g1 bir renktir. Yogun kullaniminda yorgunlugun artmasina sebep olabilir.

Sekil 2.3. Kirmiz1 Renge TKF Stant Ornekleri.

Turuncu

Hareketi, dinamikligi saglayan bir renktir. Tat alma duygusunu tetikle-
yen aciktirict etkisi vardir, enerjiyi temsil eder. Sosyal alanlarda kullanilmasi
tercih edilir. Kullanildig1 mekanda iiriinlerin ya da esyalarin sayisini oldugun-
dan fazla gosterir. Turuncu, giicii ve sicakligi, atesi ve telasi simgeler. Sekil
2.4.’de Tiyap fuarinda turuncuyu siyah renkle kullanimi gosterilmistir. Turun-
cunun, insanlarin sosyallesmesini olumlu etkileyen bu rengin asir1 kullaniminin
sinir sistemini olumsuz ydnde etkiledigi belirtilmektedir. Cocuklar arasinda
etkilesimi artirir ve pasif ¢ocuklarin daha katilimer olmasini saglar. Oyun alan-

larinda tercih sebebi renktir.

50



Sekil 2.4. Turuncu ve Siyah Renk TKF Stant Ornegi.

San
Sar1 gilinesin rengidir. Hayati, giindiizii, ¢alismay1 temsil eder. Morali
bozuk kiselerde sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Sarinin kahverengiye yakin

tonlar1 ise sonbahar rengi olarak hiiznii ve veday1 temsil ederler

Sar1, dikkat ¢ekici bir renktir. O yilizden tiim diinyada taksiler saridir.
Gegiciligin ifadesinden dolay1 araba kiralama sirketlerinin logolarinda sar1 kul-
lanilir. Sarmin sindirim sistemini hareketlendirdigi, acikma istegi uyandirdigi

icin bir¢ok yiyecek firmasi da ambleminde sarty1 kullanmaktadir.

Sarmin dikkat cekiciligi ve aywrt edilebilme 0Ozelliklerinden Otiirii
giivenlikle ilgili bir ¢ok alanda bu renk kullanilir. Vurgulanmasi ve géze carp-
masi istenilen her noktada sari, bircok renkten daha fazla kullanilir. Mekanda
151811 az oldugu ortamlarda gilindiiz etkisini artirmak i¢in kullanilir. Ofiste ise
insanlarin yiiksek verimli ¢aligmalar1 ve ge¢ kalmamalari i¢in sar1 renk tercih

edilir. Olumsuz yonii ise siirekli bakildiginda rahatsiz edebilir..

Yesil

Insana huzur veren bir renktir. Sakinlestirici etkisinin yaninda giiven ve
rahatlik verir. Yesil rengin agirlikli kullamldig: yerlerde iiretkenlik artar. Insan-
lara vermis oldugu giiven duygusundan dolay1 bankalarin genelde tercih ettigi

bir renktir. Hastaneler de logo ve i¢ dizaynlarinda yesili tercih eder. Ciinki
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rahatlatic1 ve sakinlestiricidir. Heyecan duygusunu azaltig1 ve sakinlestirmesi

dolayisiyla huzur verir.

Bunun yaninda ofislerde tercih edilen yesil ¢alisanlarda giiven ve huzur

duygusunun artmasini saglayan bir yardimei 6gedir.

Psikolojik olarak yesil umudu, yesermeyi, yeniligi, yenilenmeyi temsil
eder. Sekil 2.5.de TKF’inda yesil rengin hakim oldugu stant 6rnegi gosteril-
mistir. Yesil renk ilk baharin rengi olmasi dolayisiyla insanlarin baharda hisset-
tikleri duygular1 animsatir. Sicakta serin, sogukta ise daha 1lik bir ortam saglar,

konsantrasyon gerektiren ortamlarda kullanilmasi tavsiye edilir.

Sekil 2.5. Yesil Renk TKF Stant Ornegi.

Mavi

Goriintli olarak sakinligi ifade etmesine ragmen mavi, genis alanlarda
kasvetli bir goriintii verir. Bu nedenle 6zellikle a¢ik mavi, ofis ve ev ortamla-
rinda ciddiyeti gostermek amaciyla sik¢a tercih edilir. Sekil 2.6.’da TKF’inda
mavi rengin hakim oldugu iki stant 6rnegi gosterilmistir. Diger yandan agik

mavi, mekansal ferahlik saglarken, koyu mavi serinlik veren bir etki yaratir.

Ancak kirmizinin aksine mavi, yeme i¢ giidiisiinii engelleyen bir renk

oldugu i¢in yemek odalarinda pek kullanilmaz. Diger taraftan ¢ocuk odalarin-
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da, turuncu veya sar1 gibi uyarici renkler yerine mavi kullanildiginda ¢ocukla-

rin sakinlestikleri gézlenmistir.

Sekil 2.6. Mavi Renge TKF Stant Ornekleri.

Mor
Mor; ulviligin rengidir. Gizemli, bilge ve saygin bir hava yaratirken bu

rengi daha da dikkatli kullanmak gerekir.

Asaleti, itibar1 ve kendine giiveni temsil eder. Ozerklik ve biitiinlenis
yukselen 6zellikleridir. Yaraticilik, hosgorii ve diisiince giicii mor renk ile ilis-
kilidir. Olumsuz 6zellikleri unutkanlik ve sabirsizlik seklinde ortaya ciktig1 i¢in
dikkatli kullanilmalidir. Yanlis kullanim1 sonucunda kavgaya egilimli, saygisiz
bir karakter yapis1 goriiliir. Karakter biitiinliigiiniin kaybima ve kisiligin

cOziilmesine yol acabilir. Tamamlayic1 rengi saridir.

Pembe

Pembe, kiside olumlu duygularin olusmasina yardimci olur. Sabah gii-
nesinin rengi, disi duygularin ifadesidir. Saglikli olmanin ve daima geng kal-
manin ifadesi olarak da tanimlanabilir. Pembe enerjisini kirmizidan alir. Pembe
cekicidir, fantezi doludur. Hayallerin rengi pembe, ortama kazandirdig: enerji-
nin yani sira hassas etkileriyle ¢calisma alanlarinda pek tercih edilmez. Daha
olumlu bir yasami diiglemenin rengi olarak, 6zellikle dekorasyonda kiz ¢ocuk-

larinin odalarinda kullanilir.

Hayalleri sembolize eden pembe, romantik ve saf askin simgesi olmus-

tur.
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Beyaz

Beyaz, istikrari, devamliligi ve temizligi simgeler. Safligin ve temizli-
gin simgesidir. Sogukkanliligi, asaleti, masumiyeti, istikrar1 ve devamliligi
temsil eder. Huzur ve giiven verir. Diisiince giiciinii arttirir. Nazik, yumusak,
asaleti, masumiyeti, istikrar1 ve devamlilig1 temsil eden bir renktir. Hastaneler-

de ve spor giysilerde beyaz renk tercih edilir.
Glimiis rengine yaklasan beyaz ise, inanci ve kutsalligi temsil eder.

Safligin, barisin, bozulmamis, degerini kaybetmemis ve kutsal sayilan
kavramlar beyaz renkle temsil edilir. Is1g1 yansitan ve ortama ferahlik kazandi-

ran beyaz, parlak ve enerji vericidir.

Beyaz 6zellikle hastaneler ve ilag¢ firmalar1 gibi saglik ve hijyeni vurgu-
lamak isteyen mekanlar i¢in tercih edilen ilk renktir. Gozleri dinlendiren ve
mekan gergek boyutlarindan daha bliyiik gosteren beyaz, neredeyse tim mi-
marlar tarafindan kitap fuarlarinda stant renklendirilmesinde tavsiye edilen bir

renktir. Isik, secilen beyazin tonunu etkiler.

Siyah
Siyah; 6liim, baskaldir, gii¢ ve karsi durmanin rengidir. Sekil 2.7.’de
TKF’inda siyah rengin hakim oldugu stant 6rnegi gosterilmistir. Hagmeti ve

tutkuyu simgeler. Diger yandan evren ve uzay boslugunu da temsil eder.

Siyah, 15181 yok ettigi i¢in algiy1 dagitan unsurlarin etkisini en aza indi-
ren ve dolayisiyla konsantrasyon saglamakta kolayligiyla da taninan bir renktir.
Bazi iinlii diisiiniirlerin veya sanatgilarin, 1siksiz, karanlik bir odaya girerek
konsantre olduklar1t sOylenir. Siyah 6zgiliveni en ¢ok motive eden ve olumlu

yonde etkileyen renktir.
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Sekil 2.7. Siyah Renge TKF Stant Ornegi.

Kahverengi

Kahverengi; dostlugun gercekciligin, plan ve sistemin, durmus otur-
muslugun ve giivenilirligin rengidir. Yeryliiziiniin, topragin rengidir. Bu yiizden
de ayaklar1 yere saglam basmakla iliskilendirilen renktir. Kansas Universitesi
Sanat Miizesi’nde bir arastirma i¢in halinin altin1 elektronik bir sistemle do-
natmis, duvar rengini beyaz ve kahverengi olarak degisebilir yapilmis. Arka
fon beyaz kullanildiginda, insanlar miizede yavas hareket etmis, daha uzun siire

kalip, daha fazla alanda dolagmuslar.

Arka fon kahverengiye dondiigiinde ise, insanlar miizede ¢cok daha hizli
hareket edip, daha az alan dolagmis ve miizeyi ¢cok daha kisa siirede terk etmis-

ler.

Karsinizdakinin kendini resmiyetten uzak, daha rahat hissetmesini ve
acilmasini saglar. Bej gibi acik tonlar1 ise ferahligi, acik yiirekliligi ve samimi-
yeti tanimlar. Kisinin kendini rahat, resmiyetten uzak hissetmesini ve payla-

stmci1 olmasini saglar.

Kahverengi; sari, turuncu ve kirmizi ile birlikte zengin ve derin bir an-
lam verir. A¢ik maviyle birlestirilince, modernizmi ve sportifligi anlatir. Sosyal

dengeyi ve toplum i¢inde rahatligi saglayan renkler olarak ev dekorasyonunda
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da sikca kullanilan kahverengi ve bej, 6zellikle zemine hakim olmalariyla 6ne
cikar. Sekil 2.8.’de TKF’inda kahverengi rengin hakim oldugu iki stant 6rnegi
gosterilmigtir. giivenlik duygusunu ve topragin yarattigi rahatlik hissini verir-

ler. Sicak notr nitelikleri, glivenlik ve baglilik duygusu yaratir.

Basariya yavas yavas ulasmanin simgesidir. A¢ik ve diiriist hareket et-

menin semboludir.
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Sekil 2.8. Kahverengi Renge TKF Stant Ornekleri.
2.1.7.5. Slogan
[letisim Yayinlar1; Okumak Iptiladir Miiptelalara Selam
Timas Yayinlari; lyi ki Kitaplar Var...
Siren Yayinlari; Zamanin Ruhu
Otiiken Nesriyat; Her Zaman Okunacak Kitaplar...

Gorsel kimlik unsurlarindan biri de slogandir. Bir slogan, reklam mesa-
jmin okuyucular ya da dinleyiciler tarafindan hatirlanmasina yardime1 olan bir
ciimledir. Iyi bir slogan; kisa olmali, kolay anlasiimali iiriine ya da kurulusa

uygun olmali, basit olmali ve hatirlandiginda hos duygular ¢agristirabilmelidir.

2.1.8. Kurumsal Kimlik Araclari
Kurumsal kimlik araglar1 genel olarak; Sekil 2.9.’da 6rnekleriyle goste-
rildigi gibi kartvizit, antetli, zarf, fatura, katalog, brosiir, kitap kapagi, ayrag,

kurum gazetesi olarak siralanabilir.

Kurumsal kimlik araglar tiiketiciye etkili bir mesaj vermelidir. Etkili

bir mesajin tagimasi gereken yedi 6zellik vardir:
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Dikkat cekmek: Yalnizca dikkat edilen ve hatirlanan mesajlar ektilidir.

Hem kalbe hem beyne hitap etmek: Insanlar duygulari canlaninca daha

iyi 6grendikleri i¢in, duygu uyandiran mesajlar ¢ok etkilidir.
Mesaj1 Netlestirmek: Bir mesaj bir tek dnemli noktay: iletmelidir.

Giiven Yaratmak: S0z saygin bir kaynaga dayanmiyorsa insanlar ona

inanmazlar.

Bir yarar iletmek: En iyi giidiilenme kaynagi, beklenen yarardir. insan-
lar kendileri i¢in bir yarar algilamadik¢a iiriinii almazlar, bir 6neriyi uygula-

mazlar.

Eyleme ¢agirmak: Tkna edici bir mesajla karsilasan insanlar tam olarak
ne yapmalar1 gerektigini bilmelidirler. Eyleme yonelik uygun bir uyar1 olma-

dikca, insanlar mesajlarla ilgili eylemde bulunmazlar.

Tutarlilik saglamak: Siireklilik ve tutarlilik mesajlarin etkisi agisindan
cok Onemlidir. Bunun i¢in destekleyici tekrarlar yapilmalidir. Mesaj ¢esitli
tarzlarda bircok tekrar edilebilir, ancak temel 6zelliklerinde tutarlilik olmalidir.
Boylece insanlar bu mesaj1 tanirlar ve ¢okca diisiinmeden algilayip anlarlar.

(Tabak, 2006: 107-108)
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Sekil 2.9. Yayinevi Kurumsal Kimlik Araglari.
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2.1.8.1. Kartvizit, Antetli Kagit, Zarf

Kurulusun yonetici ve ¢alisanlart kuruluglarini ve kendilerini tanitmak
icin kartvizit tasirlar. Kartvizit lizerinde kurulusun adi, adresi, telefon ve faks
numarasi gibi bilgilerin yaninda; kart sahibinin ad1 ve kurumdaki pozisyonu,

hatta bazen de ev adres ve telefonlar1 bulunabilir.

Kurumsal kimlik agisindan degerlendirdigimizde kurumdaki tiim ¢ali-
sanlarin kullandiklar kartvizitlerin 6zel bilgiler disinda ayni olmasi gerekir.
Kurum renklerinin ve kurumun yazismalarinda kullandiklar1 yazi karakteri ya

da logosu gibi 6zelliklerinin kartvizitlerde de kullanilmasi1 6nemlidir.

Kartvizit

Kartvizitin ebatlari, kullanilacak kagidin fire vermemesi agisindan stan-
dart kagit ebatlarina uygun olmalidir. Kalinlik olarak en az 300 gr/m? kagit
olmal1 ki kartvizit kolay kolay deforme olmasin. Kartvizitler, kiiciik ebatli ol-
duklari i¢in tasarimi yapilirken ve baskiya hazirlanirken kullanim alani kenar-
lardan 5’er mm daraltilmalidir. Bu islem kesim sirasinda kenarlardaki logonun,
yazinin vs. kesime gitmemesi i¢in yapilir. Arkali onlii kartvizit basilacak ise,

kagidin 6n ve arka yliziiniin 6zelliklerinin ayni1 olmasina dikkat edilmelidir.

Antetli kagit

A4 ebatlarinda olup, kurumun 6zel ve resmi yazigmalarinda kullanilir.
Kurumun amblemi, adresi vs. bilgileri, faks gonderirken disarida kalmayacak

sekilde konumlandirilmalidir.

Zarf

Bir kurumsal kimlik hazirlanirken, eger firma 6zel zarf kullanmayacak-
sa ve dusiik biitce ayirdi ise hazir zarf ebatlarma gore tasarlanir. Buna gore

amblem vs. yerlestirilirken makas pay1 da dikkate alinarak tasarlanmalidir.

2.1.8.2. Katalog

Katalog gilinlimiizde daha ¢ok firmalarin veya kurumlarin iiriin ya da
hizmetlerini tanittig1 matbu kitapgiklardir. internetin ve sosyal medyanin ya-
yilmasiyla birlikte dijital ve online kataloglar 6nem kazanmaya baslamistir.

Buna ragmen bazi koklii kurumlar i¢in basili iirlin daha 6nemlidir.
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Katalog olusturmada oncelikle yapilmasi ve planlanmasi gereken o6n
hazirlik devresi vardir. Oncelikle standart kagit ebatlarina gére fire vermeyecek
bir ebat belirlenir. Katalogun kag¢ sayfa olacagi, kullanilacak renk ve gorseller

tespit edilir.

Zaman ve maliyet kaybina yol agmamasi agisindan yapilacak 6n hazir-

lik ve calismalar iyi bir sekilde planlanmalidir.

2.1.8.3. Kurum Gazetesi

Halkla iligkilerde kullanilan en ilging bilgi aktarma ve firmayi tanitma
araclarindan birisidir. Bu yayin organi basta isletmede calisanlar olmak iizere
firmanin iligki icinde bulundugu kuruluslara da dagitilir. Sekil 2.10°da giizel bir
ornegi olan gazetede aylik olarak kurumun ekonomik, sosyal, teknik yapisi,
yatirimlart ve son gelismeleri konusunda bilgi aktarilir. Ayrica ¢alisma sekilleri
ve dogum, Oliim, ise giren ve ¢ikanlar, mutlu giinler gibi kisisel haberler vere-
rek kitap tanitimlari, farkli yayinevlerinden reklamlar, yazarlarla réportajlarda

yer alir.
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Sekil 2.10. Remzi Kitabevinin Cikarttig1 Kitap Gazetesi.
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2.1.8.4. Kitap Kapag

Tiim yayinevlerinin kurumsal kimligini en iyi gosterebildigi alandir ki-
tap kapaklari. O kapaklar1 kendi kimligine uygun ya da kendine bir kimlik
olusturmak i¢in tasarlamak durumundadir. Sekil 2.11°de kimliklerine uygun
tasarimlar gosterilmektedir. Bu yiizden grafik tasarim sanatcisinin biiyiik so-

rumluluklari vardir ve agsagidaki metne gore meslegini icra etmelidir.

Gorsel sanatlarda yaratma olayi, sanatgi tarafindan gerceklestirilir. Bu
olay1 olusturan gesitli etken giicler, sanat¢iy1 etkiler. Bunlar sanat¢inin yaratici
giiciidiir. Sanatg1, bireysel sanatin olusmasinda, etken giiclerin bileskesi konu-

mundadir. Sanat {iriinii, bu bileskenin sonucu olarak ortaya ¢ikar.

Ortacagda yasamis bir Anadolu diisiiniirli, “Hergilin yeni bir giindiir ve
sanat¢i, her yeni giinde yeni bir seyler bulmak i¢in ugragsmalidir” der. Yaratma
olayimin ana kurali yeni birseyler yapma gercegidir. Baska bir deyisle, var ol-
mayana bi¢im vermektir. Kesfedilmis, yaratilmis degerlerin iistiin bir beceri ile

de olsa, kopyalandig: isler, sanat yapiti niteligi tasimazlar (Ertan, 2013).

Iyi kitap kapaklar1 daha ¢ok kitap okunan iilkelerde yapiliyor! Daha faz-
la tiiketilen “sey” daha fazla iiretilir ve daha fazla tiretimin yapildig1 yerde fark

“kalite” ile yaratilir (Borekei, 2011).
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Sekil 2.11. Yaymevlerin Kimliklerini Yansitan Ornek Kitap Kapaklari.

2.1.8.5.Dergi

Dergiler, gazetelere gore daha uzun zaman dilimleri iginde ¢ikarilan
halkla iliskiler araclaridir. Dergiler genellikle haftada bir ¢ikmaktadir. Bazi
haberler genis yer tutarken bazilara 6zet olarak yer verilmektedir. Bir olayin
haber niteligi tasimasi, onun dergide yaymlanip yayinlanmama kararinda en

onemli etkendir.
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2.1.8.6. Brosiir

Brosiir genellikle az sayfali, ufak bir dergi boyunda basilan ufak bir ta-
nitim aracidir. Daha ¢ok 8 ila 16 sayfa arasinda basilir ve 6nemli 6zelligi bol
resimli olusudur. Igerisinde resim ya da tablo gibi gorsellerin yerine yaz1 bulu-

nan bir brosiir amacindan uzaklasmis demektir.

Brosiirlerin renkli olmasi, sayfalarinin sunulan konu bakimindan belli

bir sira izlemesi, anlagilmasi ve dikkati dagitmamasi bakimindan yararlidir.

Brosiirler genel ve 6zel amagh olarak tasarlanabilir.

Genel amach brosiirler
Kurum i¢in olumlu imaja yonelik olup kurumun tarihgesi, ugrasi vb.

genel konulari ¢arpict bir sekilde isleyecek sekilde hazirlanir.

Ozel amach brosiirler
Kurumun belirlenmis bir hedef kitleye yonelik olarak orgiitliin ihracat
hacmi, tiretim teknolojisi, yeni {iriin ¢esitleri gibi daha 6zel konulara iligkin

bilgi vermeyi amaglarlar.

2.1.8.7. El kitaplan

El kitap¢ig1t kuruma yeni gelen ve giren personele kurumu ¢ok yonlii
tanitan, elemanin hak ve sorumluluklarini gosteren kitapgiktir. Bunlar brosiir-
lerden farkli olarak resimli sayfalar yerine daha uzun yazilar iceren sayfalardan

olusurlar.

El kitaplarinin her an bagvurulabilecek bir kaynak olma 6zelligi nedeni
ile yalin ve herkesin anlayabilecegi bir dille yazilmasi gerekmektedir. Kitaplar,
kurumun yil doniimlerinde kurum tarihgesi, kurucularin hayatlarini anlatan
tiirden yazilabilecegi gibi kurumun sundugu mal ve hizmetlerin tanitimi1 ama-

ciyla da hazirlanabilmektedir.

Kurum ig¢i halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik hazirlanan bu araglarla
calisanlar, kurum hakkinda daha fazla bilgi edinmekte, is yerine daha fazla
uyum saglayabilmekte, bilgi eksikliginden kaynaklanan sorunlarin giderilmesi

saglanarak caliganlarin kurum hakkindaki izlenimleri olumlu yonde olmaktadir.
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2.1.8.8. Mektuplar

Mektuplar diger iletisim araglarindan farkli olarak toplumsal degil kisi-
sel bir aractir, iyi yazildiginda hedef kitleyi bizzat ziyaret etmek kadar etkili
olabilirler. Bir olayla ilgili bilginin sunulmas1 ve bilgi istemesi bir davet veya
yeniligin duyurulmasi gibi amaglarla yazilmis olabilir. Ancak mektubun etkili
olmasi i¢in inandirici, samimi, agik, anlasilir ve ikna edici nitelikte olmas1 ge-

rekir. Ayrica mektup kagidin tek yiiziine yazilmalidir.

Mektuplarin gonderilecegi adresler i¢in halkla iligkiler uzmanlart bir

adres arsivi olusturmalidir.

2.1.8.9. Afis, [lan Tahtasi ve Biiltenler

Isletmenin belirli yerlerine konulan ya da asilan bu tiir araclarin en
onemli niteligi iletilmek istenen habere ilgili ilgisiz herkesin dikkatini ¢gekmek-
tir. Afigler belirli sloganlar ve cizgilerle kisilerin ilgi ve dikkatini belirli konu-

lara ¢cekmek amaciyla diizenlenirler.

T
orhan Pamukiile iy ncik i . Dort Cesur Kiz ve ENIS BATUR
in sokaklarinda . Gergek Hikayeleri

AILE GAY
BAHCESI

Sekil 2.12. Yayinevlerinin Ornek Reklam Caligmalari.

2.1.8.10. Sosyal Medya

Sosyal medya gelisen teknoloji sayesinde her gecen giin tiim markalarin
iriinlerini pazarlamada vazgecilmezleri arasinda yerini aliyor. Yayincilikta
sosyal medyadaki tanitimlarini artirarak genis kitlelere hizla ulasiyor. Genis
kitlelerle birlikte masrafsiz, kolay ve daha hizli hedef kitlesine ulasiyor. Kitle
iletisim araglariyla yalniz hedef kitleye ulasan, ama hedef kitlenin diisiincesine
Onem vermeyen bir zamandan, giiniimiiziin en yeni alani olan sosyal medyada
ise karsilikli etkilesim farki 6n plandadir. Sosyal medya kurumsal kimliklerle
bireylerin iletisimi rahatlikla kurabilmenin yani sira, markalarin iirtinlerini

olusturan yazarlar ile de iletisim kurabilme imkani sagliyor.
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2.1.8.11. E-kitap
E-kitap (elektronik kitap), hayatimiza giren akilli cihazlarla birlikte
(tablet, akilli telefon, akilli televizyon vb.) gliniimiizde yayinevleri i¢in dnem

arz etmeye baslamistir.

Aligkanliklarimizin dijitale doniistiigii bu donemde yayinevleri de bu

doniigiime ayak uydurmali ve dijital doniisiimlerini baglatmalidirlar.

Yaymnevleri e-kitaba doniisiimlerini ne kadar hizli yaparlarsa, daha az
para yatirarak yayim yapmakta, yayin listesini daha genis tutabilmekte, kitap
iadesi ve satilamamasi gibi sorunlarin neden oldugu maddi kayiplar1 aza indir-
mekte, kitap depolama masraflarindan kurtulmakta, dagitim giderleri sorunla-
rindan avantaj saglamakta ve daha fazla kisiye ulasabilmektedir. E-Kitabin
dezavantaji Yaymevleriyle okuyucunun arasindaki bagi kopardig: diistiniilmek-

tedir.

2.1.8.12 Diger Araclar
Yillik raporlar isletmenin bir yil i¢cinde yapmis oldugu ¢alismalar1 6zet-
leyen bir belgedir. Firma veya kurum ¢alistig1 diger kamu ya da 6zel kurulusla-

ra, ortaklarina bankalara ve ilgi duyan diger kurumlara dagitilabilir.

Halkla iligkiler konusunda bir kampanya acildiginda etkili sloganlarin
yazildig1 biiyiikk puntolarin kullanildigi pankartlardan yararlanilabilir. Kalici
etkileyici ve ilgi c¢ekici sloganlarin secildigi ve yazildigi pankartlar ¢evrede

vitrinlerde belirli toplumsal merkezlerde kullanilabilir.

Ayrica calisanlarin kuruma ve yonetime iliskin goriis, 6neri ve yakin-
malarin1 dile getirmeleri i¢in kullanilan dilek kutulart da kurumsal iletisim
araclari icerisinde 6nemli bir isleve sahiptir. Caliganlarin ailelerine halkla ilis-
kiler birimi tarafindan kurum i¢in 6nemli oldugu duygusunu yaratacak ¢aligsma-
larin yapilmasi, olusan cesitli basarilarini kutlamak, gezi ve organizasyonlar

olusturmak imaj agisindan 6nemli tekniklerdir.

2.2. Imaj Kavrami ve Onemi
Bir igletme varligini ve gelisimini saglikli olarak siirdiirebilmek i¢in
toplumun onay ve destegini saglamalidir. Bu onay ve destek kurumun kendisi-

nin, yonetiminin ve faaliyetlerinin ¢esitli halk kesimleri tarafindan nasil algi-
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landigina baglidir. Isletmenin olumlu olarak algilanmasi da faaliyetleriyle top-

luma sagladigi faydaya ve beklentilere karsilik verebilmesine baglidir.

Isletmeler arasinda farklilasacak alanlarin son dénemlerde daha da da-
ralmast sonucunda fiyat ve iiriin g¢esitlenmesinin giderek benzesmesi,
miisterilerin zihninde algilanan isletme imajinin stratejik bir rekabet araci hali-

ne gelmesine neden olmustur.

2.2.1. imaj Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Imaj kavrammin ortaya ¢ikist ile ilgili edinilen bilgiler, bu kavramin ol-
dukca eskiye dayandigim1 gostermektedir. Baslangigta krallarin; ordularinin
taninmasini ve diger iilkelerin ordularindan ayirt edilmesini saglamak amaciyla
kullandig1 bu kavram, zaman iginde tagimaciligin gelismesiyle degisik alanlar-

da kullanilmaya baslanmuistir.

Bu amagla, posta arabalar degisik sekillerde dekore edilmistir. Daha
sonra buharli gemilere, renklendirilmis bacalar eklenmistir. Ayrica, tramvaylar
ve otobiisler de trenler gibi renklendirilmistir. Isletmeler kendilerini rakiplerin-
den farklilastirmak amaciyla, sirket arabalarin1 renklendirmistir. Diger yandan,
hava yolu sirketleri de, ucaklarin1 kendi amblem ve logolariyla siislemislerdir.
Gortldigi gibi ister ordularda olsun, isterse otobiis sirketlerinde imaj olustur-
ma ¢abalarinin altinda yatan neden; kurumlarin, rakiplerinden gorsel agidan

ay1rt edilebilmelerini saglamaktir.

Isletmelerde kurum imaji olusturma cabalarimi ilk olarak 1907'de bir
mimar olan Peter Behrens'in, Berlin'deki biiyiik AEG sirketinin binalarinin,
iriinlerinin ve tanitim materyallerinin tasarimdan sorunlu olarak ise alinmasiy-
la basladig1 sdylenmektedir. O yillarda giiclii bir kurum imaj1 olusturmak igin,
resim ve tasarim yoluyla isletmeye gorsel bir kurum kimligi olusturmak yeter-
liydi. Uriin miikkemmelliginin énemli oldugu 1960'larda, iiriiniin pazardaki ko-
numun ve marka milkemmelliginin 6nemli oldugu 1970'li yillarda, kurum ima-
jinin gorsel agidan ifadesi biliylik 6nem tasimaktadir. Bir siire sonra rekabetin
artmastyla tek basina iiriin miikemmelliginin, pazarlama i¢in yeterli olamama-
ya baglamasiyla, isletmeler iiriinlerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in marka
ismi ve kisiligi gelistirme ihtiyaciyla karsilagsmislardir. Pazarlamada {iriin, hiz-

met ve konumlandirma miikemmelliginin 6nemli oldugu 80'li yillarda, yapilan
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arastirmalar gostermistir ki; bir isletme ne kadar yaygin taninirsa, o olgiide

olumlu algilanmaktadir.

Bu demektir ki bir isletme, adini tasiyan her tiirli malzeme {iistiinde
kimligini, dogru ve degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde

hemen taninacak ve bu da hedef kitle tizerinde olumlu bir imaj olusturacaktir.

Kiiresellesmeyle birlikte diyalog miikemmelliginin 6nem kazandigi
1990l yillarda, isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii
ve renkleriyle bilgi sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle, bir kurum kim-
ligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi i¢in 'kurum imaji1 yonetimi' adi verilen
bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Artik, miisteriler is yaptiklari, calisanlar
da calistiklar1 kurum hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedirler.
Gliniimiizde igletmenin misyonunu, amaclarini, hedeflerini, isletme kiiltiirlini,
isletmenin yonetim tarzini kisaca isletmeyle ilgili olan her seyi acik¢a yansitan

bir kurum imaj1 anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu nedenle, yeni anlayisla kurum imaji; isletmeyi olusturan biitiin gor-
sel, sozel ve davranigsal 6geleri kapsamaktadir. 21. ylizyila giren isletmeler
arttk kurum imaji kavramimin 6nemini kavramakta ve yeni imaj kavram ile

ilgili olarak su gercekleri kabullenmektedirler:

e Kurumsal imaj, isletmenin diger pazarlama ve yonetim c¢abalar1 dogrul-
tusunda elde ettigi basar1 seviyesi iizerinde dogrudan etkisi olan, ¢ok

Oonemli stratejik bir kavramdir.

e Tutarli bir kurum imajinin, isletmenin biitiin boliimlerine entegre edil-

mesine ihtiyag¢ vardir.

Giliniimiizde isletmeler, pazarlama ve halkla iliskiler konulariyla ¢ok
yakindan iligkisi bulunan kurum imaji1 kavraminin yonetilmesi gerektigini ka-

bul etmek durumundadir.

2.2.2. imaj Cesitleri
Imaj kavrammin ¢ok degisik sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Asagi-
da imaj cesitlerinden birkag tanesine yer verilmistir. (Aydede 2003: 54).
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2.2.2.1. Ayna imaj (Kurulusun Kendi Algiladigi imaj)

Bir girisimcinin kendi firmasini gérme ve degerlendirmesidir. Ayna
imaj kurumu, diger insanlarin nasil gordiiglini bildigini diisiinen girisimciler
tarafindan ifade edilen ve genellikle yaniltici ve hatali olan imajdir. Optimistli-
ge, bilgi eksikligine, gozii korliigli dayali istenilen bir diislince tarzidir. Reklam
ajanst veya halkla iliskiler danigmani, yoneticilerin, toplumun kuruma bakisi
hakkinda anlattiklarindan sakinmalidir. Bu genellikle kendiliginden zorla
yiiklenen bir fantezidir. Bu da kurumun ger¢ek kimliginin aragtirilmasinin ne-

denidir (Peltekoglu, 2001: 362).

2.2.2.2. Mevcut imaj

Toplumun gercekte kurum hakkinda bildiklerinin fikir birligidir. Ayna
imajin1 kullanan, iist diizey yoneticiler icin, bu tiir bir imaj sok etkisi yapabilir.
Mevcut imaj1 anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik/degisken oldugu ve zamana

uyma zorunlulugu g6z 6niinde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmalidir.

2.2.2.3. Pozitif imaj
Genellikle hedef kitlenin deneyimleri neticesinde olusan pozitif imaj,
iyi ve gii¢lii profillere sahip markalarin ¢cevreye yansiyan ve sempati uyandiran

imajin1 ifade etmektedir. Olumlu imaj olarak da ifade edilir.

2.2.2.4. Negatif imaj

Kuruluslarin agresif davraniglart sonucunda olugan negatif imaj, pro-
fesyonel olmayan bir satis gorevlisi, hedef kitleyi umursamamak, kotii karsila-
ma, kurulusun ¢evreye verdigi zarar gibi genellikle kisilerin zihninde yer eden

olumsuzluklarla ilgilidir. Olumsuz imaj da denilebilir (Peltekoglu, 2005: 262).

2.2.2.5. Dilek imaji
Yeni bir organizasyon olusturuldugunda, baska hic¢bir imaj1 yoktur ve
dilek imaj1, organizasyonun amacini ifade etmekte ve anlayigini yansitmada ilk

olarak kullanilan imaj ¢esididir.

2.2.2.6. Uriin imaj
Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan {iriin
imaj1, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da iirettigi {irlinle ala-

ninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur. Bu imaj, {iriiniin kalite-
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sini ve 6zelliklerini vurgulayan, karakterinin gelistirilmesini saglayan reklamlar
ile olusturulabilir. Bir dolma kalemin hediye imaji, bir bagkasinin ucuz mal

imaj1 olabilir. Buna ragmen hepsiyle de giizel yazi yazilabilir.

Ayn1 zamanda otomobil markalari, liiks mallar ve yatirirm mallar1 da bir
imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulasmis bir pazarda, iirlin veya hizmetin
digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimei olmasi agisindan ¢ok

onemlidir. (Aydede 2003: 55).

Marka imaji markaya deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler
tiriinleri ve markalar1 olusturduktan imaja gore degerlendirirler ve iiriinii satin

alirlar.

Dolayisiyla marka imaj1, marka cagristmlarinin hafizada tutulmas ile

yansitilan marka hakkindaki algilamalari zihinde olugturmaktadir.
Marka imajimin yapisal karakteristikleri sunlardir:
e Marka imaji, tiiketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir.

e Marka imaji, tiikketicinin duygusal veya sebebe dayanan yorumuyla olu-

san siibjektif ve algisal bir olaydir.

e Marka imaj1, Uriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili
degildir.
e Tiiketici ozellikleri dogrultusunda, gergegin kendisinden ziyade algi-

lanmas1 onemlidir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algi-

lanmas1 onemlidir.

2.3. Kisisel imaj

Kisisel imaj da tipki imaj kavrami gibi farkli acilardan yaklasildiginda,
tizerinde farkli tanimlarin yapilabilecegi bir konudur. Bazilar1 giyim tarzinin ya
da gonderilen sdzsiiz mesajlarin, digerleri ise konusma bi¢iminin ve ses tonu-
nun kigisel imaj1 olusturdugunu sdylemektedir. Bunlarin yaninda kisisel imaji
"biriyle ilk kez karsilagildiginda hissedilenler" seklinde de tanimlamak

miimkiindiir. Kisisel imaj, orgiitler tarafindan 6nemli goriilmekte ve yonetim
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tarzinin 6nemli bir pargasi olarak algilanmaktadir. Kariyer gelistirmede imaj

Oonemli bir hale gelmistir (Ayhan ve Karatepe, 1999: 46).

Kisisel imaj (6z imaj1), algilanan imaj1 ve istenen imaj1 belirleyen i¢ ve
dis faktorlerin bir karisimidir: Oz imaj; deneyimler tarafindan etkilenir ve mev-

cut 6z sayg1 diizeyinin bir yansimasidir. Kendimizi nasil gordiigiimiizdiir.

2.3.1 Kisisel Imajin Onemi

Aile i¢inde ve okullarda alinan egitimler miikemmel olabilir. Bir¢ok ye-
tenegimizde olabilir. Ancak, 6zellikle is hayatina girdigimizde bu 6zellikleri-
mizi etkili sekilde tasiyip sunabilecegimiz iyi bir pazarlama aracina ihtiyacimiz
vardir. Bu etkili pazarlama araci da kisisel imajimiz olacaktir. Etkili bir sunu-
mun temeli kisisel imaj bilgilerine dayanmaktadir. Kisi ya da kitlelerin bizim
hakkimizda, kafalarinda olusturduklari yanlis imajlar negatif diistinceleri dogu-
rur, negatif diisiinceler negatif duygulari; negatif duygular ise negatif tavir ve
davraniglar1 yaratmaktadir. Kisisel imajin gelistirmenin ve kontrol etmeni yol-

larin1 6grenilmelidir.

Kigisel imaj1 gelistirmeme ya da bunu gdsterememe kariyerin gelisme-
sini de olumsuz etkilemektedir. Goriinlis, konugsma kaliplari, iletisim tarzlari,
tavir ve davranislar kisinin neler yapabileceginin gostergesidir. Yogun is yasa-
minda énemli olan ilk goriiniis yani ilk izlenimdir. Insanlar ilk énce olusturulan

gorsel imaj1 fark eder, bireyselligi diga vurabilecek bir yol bulmak énemlidir.

2.3.2 Kisisel Imaji Olusturan Faktorler
Kisisel imaj1 olusturan faktorleri; ilk izlenim ve iletisim becerisi olmak

tizere iki ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (Aydede, 2003: 57).

2.3.2.1. ilk izlenim:

Giinliik hayatta imaj1 belirleyen faktorlerden birincisi ilk izlenimdir.

Bu agamada kisinin hakkindaki imaj ilk birka¢ dakikada edinilen bilgi-
ler 15181nda algilamalarin sonucunda ortaya cikar ve bu etki ilk izlenimi olustu-

rur.

2.3.2.2. Oncelikli Etki:
Kisiler aras1 iligkilerde ilk goriisme esnasinda karsilikli etkilesim ve

enerjinin transferi, anlik degerlendirmeleri yani kisilerin bir birlerini ya da
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olaylar1 algilayis bicimlerini ortaya koyar. Oncelikli etki kisilerin yasantilari,
anlayislar1 ve mantiklar1 ¢ergevesinde karsisindaki kisiyi tabi tuttugu ilk deger-

lendirme sonuglaridir.

2.3.2.3. Onyargilar

Yeni tanisilan biri hakkinda ilk izlenim, onyargilar ve gerceklerin bir
karmasina dayanmaktadir. Insanlar ¢ogu kez ilk karsilasmada varsayimlari gz
ontinde bulundurarak ¢ikarimlar yaparlar ve genellemelerde bulunurlar. Top-
lum tarafindan kabul gérmiis bu genellemelere bakarak varsayimda bulunmak

hatali ve yanlig bilgiler edinmemize yol acar.

2.3.2.4. Goriiniis

Ik karsilasmada olusan izlenimlerin ortaya ¢ikmasinda gériiniisiin de
onemli rolii vardir. Kisilerin goriiniisiinii de; giyim tarzlari, sag modelleri, kul-
landiklar1 aksesuarlar gibi bir takim argiimanlar olusturur. Dis goriiniisiin is
yasaminda da onemi biiyiiktiir. Sacina, makyajina, sakalina 6énem vermeyen
kisiler kendi kisisel imajinin yaninda orgiitiin imajint da olumsuz yonde etkiler-

ler.

Daha 6nce hi¢ girilmeyen bir ortama girildiginde, kisiler kiyafete baka-

rak bazi ¢ikarimda bulunurlar. Bunlar:
e Ekonomik diizeyi
e Egitim diizeyi
e Giivenilirligi
e Sosyal konumu
o Kiiltiirel diizeyi
e Basar1 durumu

e Ahlaki degerler agisindan karakteri
2.3.2.5. Konusma Tarzi
Insanlar 6zgiiven, istek, i¢tenlik ve optimizm gibi duygularin1 konusma-

lar1 i¢inde karsisindakilere aktarabilmektedir. Sesin tonu, konugmanin hizi ve

sesin yiiksekligi sozlii mesajlara ek anlamlar yiiklemektedir. Ozellikle telefon
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konusmalarinda sesin niteligi onem kazanmaktadir. Kisiler aras1 iligkilerde ses
tonuna ve konusma adabina dikkat edilmesi karsi tarafin olumlu veya olumsuz

olarak etkilenmesinde 6nemli bir aragtir.

2.3.2.6. Davramslar

Insanlarin karsisindakine saygili, tutarli ve cana yakin davranislar sergi-
lemesi, biiylik olclide girisilen ilk iletisim asamasinin olumlu siireceginin bir
gostergesi olmakla birlikte karsilikli iligkilerin de belirli bir diizeyde ilerleme-

sine yardimci olacaktir.

2.3.2.7. fletisim Becerisi

[letisim bilgi, fikir ve duygularin bir kisiden diger kisiye veya gruba ak-
tarilma siirecidir. Bilgi fikir ve duygularin istenildigi gibi aktarilmasi icin
diizgiin iletisim becerilerine sahip olmak gerekir. Clink{i, iletisim becerisi kisi-

sel imaj olusturmada etkili olmaktadir.

2.4. Kurumsal imaj
Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve
sembollerdir. Daha genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus ya

da durum hakkinda tiim goriislerin toplamidir (Bakan, 2005: 52).

Imaj kisaca, bir bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hak-
kinda sahip oldugu goriis, diisiince ve isletmenin disa yansiyan gorlintiisiidiir
ve isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli yere sahiptir. Bu aciklama-
lardan sonra kurum imajin1 kisaca su sekilde tanimlayabiliriz: Bir isletme hak-
kinda i¢inde bulundugu toplumun zihninde olusan tiim izlenimlerdir (Maran-

goz ve Akyildiz, 2007).

Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilece-
gimiz ve isletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli bir yer tutan kav-

ramdir (Siiceddinov, 2008). En ¢ok bilinen imaj tiiriidiir.

Kurumsal (Orgiitsel) imaj, orgiit kimligi etkilerinin calisanlar, hedef
gruplar1 (miisteri, ortaklar) ve kamuoyu {izerindeki neticesidir ve dort ana nok-
tayr kapsamaktadir: Orgiit hakkindaki diisiince, orgiitiin tamnirligi, rgiitiin
prestiji ve orgiitiin digerleriyle, rakipleriyle karsilastirilabilirligi. Yani kurum-

sal imaj orgiit kimligi olusturma ¢abalarinin neticesinde meydana gelmektedir.
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Kurumsal imaj kavrami ile, imaj kavraminda anlatilanlar bir 6rgiite yonlendi-

rilmektedir (Okay, 2000: 168).

Piyasaya yeni {riiniiniiziin girmesi, tanitim biitcelerinin her {irlin i¢in
esit olmasini engellemekte ve bu yapilmaya calisilsa dahi, ortaya ¢ok yiiksek
rakamlar ¢ikmaktadir. Bu nedenle, orgiitler 6rgiit kimligi kampanyalarinin ne-
ticesinde ortaya ¢ikan kurumsal imajlara sahip olmak durumunda kalmaktadir-
lar. Kisacasi, her {irline ayrintili bir rekldm kampanyasi olusturmak ve yeni bir
imaj elestirmektense, bagarilt bir kurumsal imaj1 gelistirmek daha uygun ola-

caktir.

Kurumsal imajda tiim kurum kimligi olusumunun etkisi dikkate alinma-
lidir, yani orgiit kimligi olusturmak i¢in diizenledigimiz, gerceklestirdigimiz
orgiit felsefesi, orgiitsel dizayn, orgiitsel davranis ve orgiit iletisim c¢abalarinin

neticesinde olusan kimlik, kurumsal imaj1 sekillendirmektedir.

Iyi de olsa kotii de olsa, imaj, kurumun nasil davrandigina ve insanlarin
kurum hakkindaki bilgi ve tecriibelerinin kapsamina baglidir. Kurumsal kimlik,
kurumsal imaja yardimci olabilir. Ama kesinlikle karistirilmamalidir. Kurum-
sal imaj veya algilanan imaj, insanlarin kafasinda var olurken, kurumsal kimlik
insanlarin gozlerinde olusandir, ki bu da logo, amblem, isletmede calisanlarin
tiniformalari, kurulusa ait her tiirlii ara¢ ve gerecte kurumu cagristiran renk,

yaz1 karakteri gibi kurum kimligini olusturan sembolleri kapsamaktadir.

2.4.1. Kurumsal imajin Olusmasina Etki Eden Faktorler

Tiiketici isletme ya da iriinle karsilastigi her yerde bir imajin olusmasi
s6z konusudur, ¢linkii insanlar duyduklar1 ve gordiiklerini mantik ya da duygu
cercevesinde biitiinleyerek bir goriise sahip olurlar. Ozetle; her isletmenin bir
kisiligi vardir ve bu kisilik kamuoyu ontinde 1yi, kotii, olumlu, olumsuz gergek
ya da hayal iirlinii olabilir. Ancak imaj, ¢alisanlarin tiiketicilerin ve diger hedef
kitleler tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimse-

nen goriislerin toplamindan olugmaktadir.

1991 yilinda Fortune dergisinin 32 farkli sektor 306 biiyiik sirkette go-
rev yapan 8000'den fazla yonetici ile yaptig1 kurum imaj1 arastirmasinda; yone-
ticiler kurum imajinin olusumunda 6nemli olan faktorleri su sekilde siralamis-

lardir (Sticeddinov, 2008).;
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e YoOnetim kalitesi,

e Uriin ve hizmetlerin kalitesi,

e Uzun donemli yatirimlarin kalitesi,

e Yeni buluslar,

e Finansal agidan saglamlik,

e Yetenekli insanlari ise alma ve gelistirme becerisi,
e Kurum kaynaklarinin akiler kullanima,

e Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk

Arastirmaya katilanlarin % 80'inden fazlasi yonetim kalitesini kurumun
imajinin olusumunda en 6nemli 6zelliklerin basinda geldigini ifade etmistir.

Ikinci 6nemli 6zellik olarak iiriinlerin ve hizmetlerin kalitesi belirtilmistir.

Ote yandan Pendray, kurumsal imajla ilgili asagidaki dokuz dzdeyisi

onermektedir (Aydede, 2003: 58):

Sizi ne kadar iyi tamirlarsa, o kadar ¢ok severler tabii hak ediyorsaniz:
Orgiitler, ¢ogu zaman kétii imajlarmin faaliyetlerindeki temel bilgi eksiliginden
kaynaklandigini disiintirler. Daha ¢ok taninmak icin orgiitlerin her yonden
diiriist olmas1 gerekir. Ayica, basin tarafindan iyi ve kotii elestiriye ugrayan

orgiitlin, bu elestirilerin sorumlulugunu her yonden almasi gerekir.

e Kendinizi degistirin; bu toplumu degistirmekten daha kolaydir:
Orgiitlerin kendileri hakkinda net fikirlerinin olmamasi, halkn iizerinde
olumsuz bir imaj olusturacaktir. Bunu 6nlemek i¢in, gerekiyorsa kendi-
nizi degistirin.

e Sadece konugsmakla kalmayin, eyleme gecin: Dinlemek istiyorsaniz,

sOzlerinizi eylemlerinizle destekleyin. Sozler tek bagina hicbir anlam

ifade etmezler.

e Vazgecmeyin: Kurumsal imajin olusmasi zaman alir. Halktan ilk anda
olumlu tepkiler almiyorsaniz bile, programinizdan vazge¢meyin. Ona

gelismesi i¢in zaman taniyin.
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e Gergekler firtinalar1 dindirir, yarim gergekler ve yalanlar arttirir: Halkla
iligkiler programin1 gerceklere dayandirin. Bunun yerini higbir sey tut-

maz.

e Yireginizi paranizin oldugu yere koyun: Para tek basina, elle tutulur,
kurumsal imaj satin alamaz. Paranizi, bireysel katilimla destekleyin.

Halk mesaj1 alacaktir.

e Sizin ne istediginiz 6nemli degil, halkin ne istedigi 6nemli: Tanitiminizi
kendi ihtiyaglarimizin dogrultusunda degil, halkin ihtiyaglar1 dogrultu-

sunda olusturun.

e Isin kolayina kagmaym: Kolay ¢dziimler, nadiren ise yarar. Bir orgiit,
halkin 6niine ¢ikmadan 6nce, her tiirlii sonucu iyice gézden gegirmeli-

dir.

Bu kurallar1 dikkate alan bir 6rgiit, uzun vadeli faydalar saglayabilir.

Tam tersine bu kurallar1 hige sayan bir orgiit i¢in, ciddi problemler dogurur.

Kurumsal imajin tek bir temas tiiriiyle olusturulmasi pek mimkiin de-
gildir. Bir sirkete iliskin imajimiz; elemanlarinin bize nasil davrandigi, benzer
sirketlerle olan temaslarimizin izlenimleri, kurumun ge¢misi, iirlin tipi ve ger-

ceklestirdigi iletisime bagl olacaktir.

Bir fotografi bilgisayar ortamina aktarip monitdrde biiylittiigiimiizde,
fotografin birgok farkli renklerdeki noktalarin bir araya gelmesiyle olusmus bir
biitiin oldugunu goriiriiz. Ayn1 sekilde herhangi bir nesneye, kisiye veya islet-
meye iligkin bir imaj da bir¢ok Ozelligin algilanip bir araya getirilmesiyle
olusmaktadir. Ornegin, tanidi§imiz bir insam zihnimizde canlandirirken onun
bizde biraktig1 tiim etkilerden yararlaniriz. Giyim tarzi, davranislari, konusma
sekli, yasam felsefesi, diger insanlarla iligkileri onun bizde olusan imajinda
belirleyici olmaktadir. Bir isletmenin imajinin olusumunda ise, isletmenin ne
iirettigi, nasil trettigi, cevreyle nasil iliski kurdugu gibi bir¢ok faktér dnemli
roller oynamaktadir. Dolayisiyla isletme imaji, isletmenin yapisindan, islevin-
den, politikalarindan, felsefesinden bagimsiz diisiiniilmemeli, bir¢ok unsur géz
oniinde bulundurulmalidir. Bu unsurlardan 6nemli olanlar asagida kisaca agik-

lanmugtir.
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a. Orgiitiin Urettigi Mal ve Hizmetler: Orgiitiin ne iirettigi, nasil iiret-
tigi, bu Urettiklerini hangi kosullarda sundugu o6rgiit acisindan 6nem tasir. Ciin-
kii orgiitiin iirettigi tiriinlerin toplumun ihtiyaglarin1 karsilamasi ve toplumsal

yapiya zarar vermeyen Uriinlerin iiretilmesi 6nemlidir.

Orgiit iiriinlerinin imaj olusturmada belli bash dzellikleri vardir. Bunlar

(Aydede, 2003: 57):

e Fiyati

Teknolojik seviyesi

Dagitimi

Kullanim kolaylig

Satis sonrasi hizmetler

Uriinlerin bu ozellikleri tiiketicinin ihtiyacina uygun ise, olumlu bir

iiriin imajla beraber iyi bir 6rgiit imaj1 olusumuna da yardimci olacaktir.
b. Orgiitiin Gériiniimii: Orgiitiin goriiniimii kapsaminda, 6rgiitiin fizi-
ki yapisiyla ilgili olan, logosu, yaz1 karakteri, binalarin mimarisi, ¢cevre diizen-

lemesi ve temizligi, renkler, standartlar, ilanlar, basili materyaller, personelin

kiyafeti gibi 6zellikler ifade edilmektedir.

Isletmelerde &rgiitsel goriiniimii olusturacak dgeler 6zetlenirse;

Araglarin lizerinde yer alan isletmeyi tanitan renkler ve yazilar,
o Faturalar, dosyalar, kartlar, haber biiltenleri, kataloglar,

e Personel iniformalari,

e Hizmet noktasinda yer alan gorsel materyaller,

e (Gorsel medyadaki biitlin reklamlar,

e Yillik raporlar, muhasebe raporlart,

¢ Yemek hizmetleri ve moniileri

Isletme personelinin kilik kiyafetinin temizligi, nasil giyindigi, miisteri-
lerce nasil goriindiigiinii igeren orglitsel goriiniim, potansiyel miisterilere o is-

letmeyle is yapmalar1 ya da isletmeyi hemen terk etmeleri konusunda yardimci
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olacaktir. Buna gore kisi, yer ya da herhangi bir 6zelligi hizla gdzden gegiril-

mekte ve hemen hizmet alinip alinmamasina karar verilmektedir.

¢. Orgiit Kiiltiirii: Orgiit tarafindan benimsenen ve paylasilan degerler,
inanglar, normlar ve aliskanliklar biitiiniine 6rgiit kiiltiirii denir. Orgiit kiiltiirii,
amagclarin gercgeklestirilmesi i¢in tiim is gorenlerin yetenek ve kapasitelerini
belirli bir noktada birlestirmekte ve takim halinde belirlenen hedeflere

giidiilenmesini saglamaktadir.

Ayrica orgiit kiiltiirii, ayn1 kurumda calisanlarin tutum, inang ve beklen-
tileri ile bireylerin davranislarin1 ve bireyler arasi iliskilerini belirleyen faali-
yetlerin nasil yiiriitiildiigiinii gdsteren normlar biitiiniidiir. Orgiit kiiltiirii; ¢ali-
sanlarin yonetilmesi, istenilenlerin kolaylikla yaptirilmasi, yeni deger ve anla-
yislarin benimsetilmesi i¢in onlarin, orgiitteki kiiltiirel degerleri ve ilkeleri bil-
melerini gerekli kilan bir siirectir. Bu anlamda 6zellikle yoneticiler, gerek orgiit
icinde yer alan gerekse bu oOrgiitii ¢evreleyen bireylerin davranislarini ve

kaltirlerini bilmek zorundadir.

Giglii bir kiiltiire sahip orgiitlerde, olumlu imaj sergileme daha kolay-
likla saglanabilir. Ayrica, orgiit kiiltiirii sayesinde c¢alisanlarin da oOrgiitlerine
bagliliklar1 ve orgiitiin imajin1 olumlu algilamalar1 saglamis olur. Birbirine ina-
nan ve baglilig1 saglanan bir grubun, orgiitiin disindaki kisi veya guruplarin

zihninde olugan imaj1 da olumlu olacaktir.

Orgiite gelirken kiiltiirel degerlerini de beraberlerinde getiren bireyler,
ya da benzer kiiltiiriin tyeleri iseler, orgiitsel faaliyetlerin yiiriitiilmesi daha
kolay ve daha uyumlu olabilecektir. Ancak, orgiite gelen bireyler arasinda
kiiltiir birligi yoksa ya da zit kiiltiirlerin varlig1 s6z konusu ise orgiit ici uyumu
saglamak giiclesir. Bu nedenle, yoneticiler orgiitte calisan bireyleri iyi tanimali
ve onlar1 orgilit amaglarina gore yonlendirmelidir.

d. Orgiit Iklimi: Orgiitiin psikolojik ortammna &rgiit iklimi denir.
Orgiitsel iklim yillarin iirettigi bir durumdur. Orgiit iklimi, érgiit icindeki birey-
lerin davraniglarini etkileyen, orgiitiin farkliligini ortaya koyan ve onu tanimla-

yan 6zellikler toplamudir.

Ideal o6rgiit iklimi; inanilirlik, giivenilirlik, agiklik, ictenlik, yardimse-

verlik, katilimcilik ve dolayisiyla doyum ve beklenti diizeylerinin yogun oldu-
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gu yapilardir. Orgiitiin i¢ biinyesinde yasanan olumlu gelismeler, dogal olarak

Orgiitiin olumlu imajinda da etkili bir rol oynamaktadir.

e. Orgiitiin iletisim Ag: Orgiitlerin belirledikleri amaglar1 gercekles-
tirmek i¢in etkili bir iletisim agin1 olugturmalara gerek vardir. Ortak iletigim
materyallerini kullanmasi, kurulan iletisimin anlamli ve tam olmasina imkan
saglamak Orgiitlin genel amaglar1 icinde sosyal sorumlulugunu olusturmak,
Orgiitiin faaliyetlerini meydana getirirken ¢evreye duyarli olmasi, toplumun
deger yargilarina ve inanglarina saygisi, o orgiit i¢in toplum goéziinde imajini

belirleyici 6nemli bir faktor olur.

Sosyal sorumluluk anlayisi, isletmenin gorev ve yiikiimliiliikklerinin
sosyal refahi etkilemesinden kaynaklanan ve isletme ile toplum arasinda karsi-
likli ortak bir anlagsmaya dayandirilan sosyal bir sdzlesme olarak ifade edilebi-

lir.

Toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler, giiniimiizde isletmelerin
ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda sosyal bir misyonu bulundugu gercegini

ortaya ¢ikarmaktadir.

Sosyal bilincin arttig1 giiniimiizde; giiclii, uzun vadeli ve etkin bir islet-
me imaj1 olusturmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir isletme olmak

gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk anlayisina sahip isletmeler, hem ¢alisanlari, hem de
misterileri tarafindan saygiyla sz edilen, giiven duyulan isletmeler olarak al-
gilanacaktir. Bu algilamalar sonucunda, isletmeler hakkinda giiclii bir ima;j elde
edilecektir. Isletmeler, eger cevreye karsi sorumlu organizasyonlar olarak iin
kazanarak giiclii bir kurum imaj1 olusturmak istiyorlarsa, iic ¢esit coziim uygu-

lamalidirlar. Buna gore;

e Birinci olarak; {ist yonetim, ¢evreye karsi hassas olacaklarina ve ¢evre
i¢in bir takim girisimlerde bulunacaklarina dair dogru taahhiitlerde bu-

lunmalidir.

e Ikinci olarak; ¢evrecilik biitiin isletme tarafindan bir is yapma yolu ola-
rak benimsenmelidir. Bir iirlinlin yagam egrisi boyunca, saglik, giivenlik

ve ¢evreye yaptigi etkileri géz 6niinde bulundurmak gereklidir.
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e Son olarak isletme, ¢evreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek

yeni Uriinler ve yeni yontemler gelistirmelidir.

2.4.2. Kurumsal imaj ve Kurumsal Kimlik Arasindaki Iliski

Daha onceden de ifade edildigi iizere kurumsal imaj, orgiit kimligi ¢a-
balarmin neticesinde olusmaktadir. Orgiit kimligi ¢abalar1 gercekten var olan
somut hareketlerdir, buna karsin imaj, hedef grubunun 6rgiit hakkindaki somut

diistinceleridir.

Kurumsal imajin kurum kimligi icin tasidigi 6nemlerden birisi, hedef
gruplarinin davraniglarinin belirlenmesidir. Bir kimlik olusturmay1 amaglayan
kurum yonetimi, hedef kitle {izerinde belli etkiler olusturmak istediginde, bu
konuda planladig1 somut tedbirlerin hedef kitle {izerinde ne gibi kars1 tutumlara

yol acacagini tahmin etmek durumundadir.

Kurum kimligi faaliyetleri neticesinde olusturulan kurumsal imaj bir
geri doniisiim ¢emberi igerisinde kurumsal kimligi de etkileyecektir. Bu sekilde
karsilikli etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve uzun vadeli

bir caligma ile orgiitiin istedigi yone gelisecektir.

Ozet olarak denilebilir ki, bir kurum kimligi olusturmaya ydnelik tiim
cabalarin son hedefi bir imaj olusturmaktir. Kurum kimligi, kurumsal imaj1
sekillendirir ve basarili olarak atfedilen her imaj boyle bir ¢abaya dayanmali-
dir. Kurum kimligi ¢abalar1 olmaksizin gerceklestirilmek istenen imajlar, kalici
olmaktan ¢ok gecici olup, asil kurum kimligi ¢cabalarinin uzun vadeli olma nite-

ligine uymamaktadir.

2.4.3. Iyi Bir imaj Olusturma
Imaj olusturma uzun vadeli bir ¢alisma gerektirir. Bu ¢alismanin, iiriin
kalitesi, hizmet, iletigsim ve halkla iliskilerde gelisme olmadan basartya ulagma-

s1 zordur.

Herhangi bir birey bir kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca almis
oldugu hizmetin kalitesine ve fiyatina bakarak degil, kurum hakkinda edindigi

bilgi ve bagka tecriibelerini de katarak bir imaj olugturmaktadir.

Miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, miisterilerin ve ¢ali-

sanlarin isletmeye giiven duymasini saglamak, miisterilerle ve diger hedef kit-
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lelerle duygusal bir bag kurmak amaciyla gii¢lii bir kurum imaji1 olusturmak

icin dort unsurun gerektigi ifade edilmektedir. Bunlar;
e Alt yap1 kurmak
e Dis imaj olusturmak
e Ic imaj olusturmak
* Soyut imaj olusturmak (Ayhan ve Karatepe, 1999: 46)

a. Alt Yapr Kurmak: Bir kurum imaj olusturmanin ilk asamasi, ku-
rumlarda gerekli olan degisimleri gerceklestirmek ve bu yolla, olusturulacak
imaj1 saglam bir altyapi istiine kurmaktir. Bir bina nasil ki gii¢lii bir altyap: -
zerine kuruluyorsa, isletme i¢inde kurum i¢i degisimi gergeklestirmeden dnce
yapilacak imaj ¢alismalari, kisa vadeli ve basarisizlikla sonuglanabilir. Basarili
bir kurum imaj1 olusturabilmek i¢in topluma hayali bir seyin degil kurumun

gercek Ozelliklerinin yansitilmasi gerekir.

Isletmelerin giiglii bir alt yap1 olusturmalari igin 6ncelikle kendilerine
bir vizyon olusturmalar1 gerekir. Vizyon, isletme geleceginin resmidir ve in-
sanlarin neden bu gelecegi olusturmak zorunda olduklarini iistii kapali ya da

acik olarak anlatmay1 gerektirir.

Kiiresellesme ile birlikte bilginin 6neminin artmasi ve insanlarin kolay-
ca bilgiye ulasma imkanina sahip olmasi1 miisterileri isletme hakkinda daha
fazla bilgi almaya yoneltmektedir, isletmenin gelecekte ne yapmak istedigini,
bir baska deyisle hedeflerini ve amaglarin1 agikgca gosteren bir vizyon,
miisterilerini ve ¢alisanlarini igletme hakkinda bilgilendirecek, isletmenin hedef
ve amaclan hakkinda bilgi sahibi olan is gérenler motive olacak ve isletmeye

baglilig1 artacaktir. Bu da sonucta, kuruma iyi bir imaj olarak yanstyacaktir.

Isletmenin iyi bir imaj olusturmada saglam alt yapiy1 kurmada vizyonun
yani sira misyonun belirlenmesi ve belirlenen hedeflere ulagsmada g¢alisanlarin

sahip olmasi gereken standartlar ve gorevleri belirlenmelidir.

b. Dis imaj Olusturma: Kurum imaj1 olusturmada ikinci unsur isletme
icin dis imaj olusturmaktir. D1s imaj; isletme disindaki hedef kitlelerin isletme
hakkindaki fikirleri, diigiinceleri ve algilaridir. Dis imaj olusturmada bes unsur

onemlidir.
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Bunlar:

1. Uriin Kalitesi: Dig imaj olusturmanin ilk ve en &nemli dgesidir.
Miisteri tatmininde de {riiniin ve hizmetin kalitesi 0nemli bir yer tutar.
Uriinlerin kalitesini olusturan boyutlar ise; iiriiniin performans, iiriiniin 6zellik-
leri, giivenirlilik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetiklik, algilanan

kalite ve imajdir.

Kalite standartlari, iiriiniin, benzerlerinden farklilastirarak rakiplerine
gore one gecmenin yolarlidan biridir. Ancak, glinlimiizde sadece iiriin kalitesi
ile kurumsal imaj olusturmak pek etkili olmamaktadir. Ciinkii kiirsellesme so-
nucunda diinyanin her yerinde ayni kalitede iirlin iretmek miimkiindiir. Kalite

artik rekabet i¢in tek basina yeterli degil ancak rekabete giris sartidir.

2. Somut Imaj Olusturulmasi: Dis imaj olusturmanin ikinci yolu, bes
duyu ile hissedilebilen somut imajin olusturulmasidir. Somut imaj; kurum is-
minden logosuna, is yerinin dekorundan, mektup kagidina kadar, gorsel kimlik
olusturmaya yarayan biitiin her seyi kapsamaktadir. Somut imaj, miisterinin
gordiigii, kokladigi, duydugu, dokundugu ve tattig1 seydir. Kisaca, miisterinin
ilk izlenimidir. Kurumun ismi, logosu, imaj sistemi igerisinde en dnemli gorsel

elemandir.

3. Reklam: Reklam ile bir {iriine karsi, miisterinin dikkati ¢ekip, {iriin
veya hizmetin 6zellikleri gosterilip miisterilerin ihtiyaglarina yonelik oldugunu
aciklayip satisin1 gergeklestirebilir. Olmayan ihtiyaclar da reklamlarla olusturu-
labilir.

4. Sponsorluk: Dis imaj olusturma unsurlarindan birisi de, kurumun is-
minin hedef kitleler tarafindan taninmasina yardimc1 olan sponsorluk faaliyet-
leridir. Sponsorluk araciligiyla bir isletme, kurumsal kimligini olusturan logo-
su, renkleri, yazi1 karakteri, tiniforma ve diger fiziksel unsurlariyla taninabil-

mektedir.

5. Medya Iliskileri: Kurum imajinin olusturulmasinda, olusturulan ima-
jin hedef kitlelere ulastirilmasinda ve bu imajin sekillenmesinde medyanin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Isletmeler ile ilgili olarak medyada yer alan

haberler igletmenin imajim olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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c. Ic imaj Olusturmak: Kurum imaj1 olusturmanin {iciincii unsuru i¢ he-
def kitlelerine yonelik imaj olusturmaktir. I¢ imaj, isletme icindeki atmosferdir.
I¢ imaj, kurumun calisanlar {izerindeki imajidir ya da galisanin miisteriye yan-
sittig1 imajidir. Olumsuz bir i¢ imaj, kaybedilen miisteri ve sadakatsiz bir ¢ali-
san demektir. Her calisan, isletmeye yeni bir imaj kazandirmada isletmenin
ortagidir ve topluma kars1 kurumun bir el¢isidir. Giiglii bir i¢ imaj olusturmak
icin ¢alisanlarin ihtiyaclar1 karsilanmali, ddiillendirilmeli, onlara deger veril-

meli ve saygi gosterilmeli, iyi iletisim kurulmalidir.

d. Soyut imaj Olusturma: Imaj olusturmada son asama, onlarla duygusal
bir bag kurmay1 saglayan soyut imaj olusturmaktir. Geleneksel imaj programla-
r1, tamamen isletmenin dis imajina ve imajin gorsel yoniine odaklanmaktadir.
Eger, isletme uzun dénemli bir imaja sahip olmak istiyorsa, miisterilerin iglet-
me hakkinda olumlu duygularini igeren soyut imaja énem vermelidir. Soyut
imaj; miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk sahibi

bir kurum oldugunun hedef kitlelerce algilanmasiyla olusur.

Iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak iki ile bes yil arasindaki bir
siireye denk gelmektedir ve bir imaj olusturmak i¢in adim-adim hareket etmek

gerekmektedir. Imaj olusturmada izlenecek adimlar sunladir:

Mevcut Durumun Analizi: Burada arastirilacak olanlar yerel, iiriin ve
faaliyet gosterilen alanin, bransin imaji ve miisteri ile ¢aliganlarin sahip olduk-

tan imajdir.

Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Burada 6rgiit kimligi ydnelimleri
ve Orglitsel felsefeye gore bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekteki imajin

ne sekilde olmasi isteniliyorsa tarifi yapilir.

Istenilen imaja uygun bir bigimde 6rgiit kimligi tedbirleri segilerek uy-

gulamaya konulur.
e Mevcut durumun analizi
e Hedef saptama
e Alternatiflerin gelistirilmesi
e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Sec¢me, karar verme
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e Tedbirler, uygulama

e Kontrol, mevcut durum - Istenilen durum karsilastirmasi
(Aydede, 2003: 62)

Kurumsal imaj1 giiclendirmek ve itibar kazanmak icin bircok boyutta

tutarli davranis gostermek gerekir. Bunlar arasinda:

Sirketler sunduklari iirlin ve hizmetlerle farklilik meydana getirmek i¢in
ekonomik deger olusturmalidir. Rekabette basarili olmak, biiylimek ve karl

olmak itibar kazanmanin 6nemli bir adimidir.

Basar kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri olusturan etik kural-

lara da uymak gerekir.

Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve
diger kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in goniillii olarak harekete

gecirmelidir.
Kurumun kendisini tanitmak i¢in iletisime 6nem vermesi gerekir.

Sirketler, iiriin ve hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini siirekli

olarak artirmak icin 6zel ¢abalar gdstermesi gerekir.

Sirketlerin {i¢ilincii kisilerle olan iligkilerini ytiriitenler i¢in standartlar
olusturmas1 ve bunlara uyumu goézetmesi gerekir. Sirketlerin tiim faaliyetlerin-

de hukuk ve etik kurallara ve beklentilere uyumu gelistirilmelidir.

Davranislarda tutarli olmanin 6tesinde, her faaliyette neyin neden ya-
pildiginin iyi anlatilmasi ve kurum misyonu, vizyonu ve degerleri ile baglanti-

sinin kurulmasi gerekir.

Kurumun ofisleri, ¢alisma ortamlari, sartlari, ¢alisanlarina ve paydasla-
rina sagladigi egitim firsatlari, kurumsal kiiltiiri gelistirme ¢abalar1 da kurum-

sal imaj1 etkiler.
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3.BOLUM
ORNEK YAYINEVLERININ IMAJ ARASTIRMALARI

VE INCELENMESI

3.1. inkilap Kitabevi Ornegi

Inkilap Kitabevi, 1927 yilinda merhum Gabris Fikri tarafindan kurula-
rak, o tarihten itibaren egitim ve kiiltiir diinyamiza katkilariyla yon veren bir
yayinevidir. 87 yillik gegmisi ve 20.000’in iizerinde kitabiyla Tiirkiye’nin en
koklii ve saygin yaymevi kimligini kararlilikla siirdiirmektedir. 1927°den gii-
niimiize yayincilik alanindaki faaliyetleri ve degisimleri takip ederek ¢agdas bir
toplum anlayigia ulasma diisiincesiyle hareket eden inkilap Kitabevi, yayim-

ladig1 farkl: tiirde tirtinlerle genis bir okur kitlesine ulagsmustir.

Inkilap Kitabevi; Atatiirk kitapligindan, Tiirk ve Diinya edebiyatina;
Yunan, Roma, Anadolu medeniyetlerinin tarihi ve kiiltiirel zenginliklerinden
giiniimiiz Ortadogu {ilkelerine; din, tasavvuf, felsefe, psikoloji, saglik, spor,
sinema, giizel sanatlar, miizik, kisisel gelisim, oyun-hobi, yeme-igme kiiltiiriin-
den gezi kitaplarina kadar 40 degisik kitap tiirlinde yayin hayatina devam et-

mektedir.

Sekil 3.1. inkilap Kitabevinin Yenibosna Merkez Binasi.

Inkilap Kitabevi'nin kitab1 okurla bulusturmanin iiretmek kadar degerli

oldugu bilinciyle, Sirkeci’deki magazacilik deneyimini tiim yurda yaymak i¢in
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1999 yilindan itibaren actig1 kitabevi sayisi giiniimiizde 17 magazaya ulagmis-

tir.

Inkilap Kitabevi kuruldugu yildan bugiine kadar basta ilk ve ortadgre-
tim ders kitaplar1 olmak tizere 40 farkli kategoride 20.000°1 askin kitap yayim-
ladi. Halen, katalogunda bulundurdugu 1500 dolayinda kitabiyla egitim, kiiltiir

ve edebiyata etkin bir bicimde katkida bulunmay: siirdiirmektedir.

Inkilap Kitabevi tiim ¢alismalarini, yonetim, editdrya, grafik tasarim ve

uretimini Yenibosna'da bulunan binasinda stiirdiirmektedir.

3.1.1. inkilap Kitabevi Logosunun Incelenmesi

Inkilap Kitabevi’nin yonetimini ailenin 3. kusag1 devam ettirmektedir.
Her kusak yayinevinin logosunda kiiciik degisiklikler yapmis ve bugiinkii sek-
lini almigtir. Kitabevinin logosunda aga¢ ve insan figiirleri kullanilmis, renk
olarak da yesil tercih edilmistir. Logoda bulunan aga¢ figiirii; insanligin biiyii-
ylislinli, gelisimini, evreni, saglig1 ve canliligl ifade etmektedir. Ciinkii aga¢
stirekli biiyiiyen, yeseren ve kendini yenileyen bir unsurdur. Logodaki insan
figlirli ise insana benzer figiirler gdstergebilim agisindan ¢ok dnemli oldugu ve
bircok anlami ifade ettigi agag lekesinin i¢ine ustalikla yerlestirilmistir. Logoda
farklh diisiinceleri biinyesinde barindirdigini bildiren ayni biiyiikliikte noktalar
ve oval kenarlar tercih edilerek kendine 6zgili font tasarimiyla birlikte yesil
renk kullanilmigtir. Yesil renk ise insana huzur veren bir renktir, sakinlestirici
etkisinin yaninda giiven ve rahatlik verir. Psikolojik olarak yesil umudu, ye-
sermeyi, yeniligi, yenilenmeyi temsil eder. Logo vektdrel oldugu i¢in istenilen

Olclide ve ortamda kullanilabilir.

o .
Sekil 3.2. Inkilap Kitabevinin Logosu.
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3.1.2. inkilap Kitabevi Kitap Kapaklarim Incelenmesi

Inkilap Kitabevi'nin yeni ¢ikan kitaplarindan iiciiniin kapag: arastirma

(ARPE

ANl YASA, ESIR OLMA

CAGI

ASKIM KAPISMAK

iFinkian

i¢in incelenmistir.

Roa
51 -..-4‘-‘:"&":

£ M
"

Sekil 3.3. Inkilap Kitabevinin Kitap Kapagi Ornekleri.

Dikkat ¢ekmek, kitap kapagi tasarimlarinin birincil 6zelligi olmalidir.
Performansa dayal1 bir konumda basit bir satis formiilii dért adimdan olusur.
Bunlar; dikkat, ilgi, istek ve eylemdir. Incelemeye alinan Inkilap Kitabevi ka-
paklarinda belki de satis kaygisindan kitap tipografileri genelde iist kisimda
biiylik puntolarla ve imgeleri belirgin sekilde bastiracak sekilde kullanilmus.
Yazar isimleri logonun {iist kisminda daha kii¢lik puntoyla yazilmis. Logo orta-
da veya en altta; negatif, pozitif ve orijinal renginde kullanilmig. Okunurlugu
artirict bosluklar yerinde kullanilmis, bdylece gozii yoracak ya da kapaklarin

anlamlandirilmasini engelleyecek kalabaliktan ve karmasikliktan kaginilmas.

"Samuraylar Cag1" isimli kitapta kisa bir Japon tarihi anlatildig1 icin
renkler tarihsellige uygun olarak kullanilmis. Diger iki kapaga gore renk unsu-
runa daha cok yer verildigi goriilmektedir. Kapakta kullanilan gdstergeler tarihi
bilgilere ve olaylara gbnderme yapmaktadir. Kitabin tipografisinin altina zemin

kullanilarak daha 6n plana ¢ikmasi saglanmistir.

"Carpe Diem" kitabinda tipografi kapagin iigte ikisini kaplamis ve vur-
gu tamamen kitabin ismine yapilmis. Serifsiz font kullanarak sertligi ve kendi-
ne giiveni vurgulamakta, kullanilan kirmizi renk de bunu pekistirmektedir. Ka-
pakta kullanilan gosterge bilimde grafik tasarimci mitleri kullanmigtir. Kapakta

kullanilan kodlar, toplumsal ge¢mis ya da kullanicilar arsindaki uzlagmaya
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dayanan kiiltiiriin tiriiniidiir. Anlam aktarimi ise, s6z konusu kodlar araciligiyla
yapilmaktadir. Kapagin, okuyucu i¢in anlamli olmasi, okuyucunun kodlarla

uzlagmasina yani onlar1 tanimasina baghdir.

"Sakli Tarih" kitabinda kapak zemini beyaz kullanilarak tipografi ve
imge 6n plana ¢ikmistir. Imgenin biiyiikliigii kapladig: alan itibariyle baslig
bastirarak biraz 6n plana ¢ikmis, az renk unsuruna yer verilmis. Gosterge bilim
olarak faydanilan gonye ve pergel sembolii Masonlarca geometrik diizen ve
akilcilik sembolii olarak anlatilir. Fakat 19. yiizyilda yasamis olan zamanin en
biiylik masonlarindan Albret Pike, Morals and Dogma adli kitabinda gonye ve
pergeli su sekilde tanimlamistir: “Bu, Aryanlar’daki Brahman ve Maya inang-
larinda veya Misir’daki Osiris ve Isis efsanesinde oldugu gibi, kutsalligin ikili
bir dogas1 oldugu diisiincesini sembolize eder. Ornegin Giines erkek, Ay ise

disi bir dogaya sahiptir.”
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3.1.3. inkilap Kitabevi Kurumsal Kimlik ve Tamtim Araclar1 Incelenmesi
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Sekil 3.4. Inkilap Kitabevinin Tamitim Metaryelleri Ornekleri.

Tiiketicinin satin alma kararin1 vermesinde marka imaji etkilidir. Bu
imaj aslinda markanin kisiligidir. Bir insanin sempatik, iyimser, sert veya ener-
jik olmasi gibi markalar da bu vasiflar1 kendilerine tanimlayabilirler. Markanin
nasil bir 6zellik takinacagi 6nemlidir. Bu hususta dikkat edilmesi gereken mar-
kaya belli bir kiiltiire 6zgii duygulardan ziyade daha genel, her toplumdan tiike-
ticiyi etkileyebilecek bir duygu yiikleyebilmektir. Eskiden iiriin veya hizmet

87



odakl1 reklamlar giin gectik¢e duygu ve imaj odakli olmaya baslamistir. Yayi-
nevi, Orneklerde goriildiigii gibi kitaplarinin tanittim materyallerinde duygu ve
imaja 6nem vermekte. Kullanilan reklam materyallerinde verilmek istenen me-
saj net ve berrak, Uiriin tam olarak tanitimiyla birlikte bir biitiin halinde tasar-

lanmus.

Grafik tasarimi ise, yine markanin imajiyla dogru orantili olarak mar-
kanin tiim iletisim ve tanitim araglarinda kullanilan renkler, sekiller, yazilar
biitiinlidiir. Bu tasarim sadece tipografik, sadece somut veya soyut bir sekil,

karakter olabilirken, ikisi birlikte de olusturulabilir.

Yayevi; antetli, kartvizit ve internet sitesinde sadeligi ve kurumsal ta-
sarimint On plana ¢ikartirken, satis ve pazarlamaya yardimei materyaller olan

katalog, fuar stand1 ve poset tasarimlarinda kurumsallig1 korumustur.

3.2. Timas Yaynlar1 Ornegi

1982 yilinda kurulan Timas Yayinlar, ilk kitabindan itibaren, gelistir-
digi degerler biitlinii ¢ercevesinde “uluslararasi bir yayin grubu” vizyonu ile
hareket etmektedir. TIMAS, ulusal ve uluslararasi alanda sdz sahibi bir yayinci
olarak milyonlarca insana ulasan kitaplar ile 21. ylizyilin yayincilik diinyasin-

daki yerini almistir.

Yayincilik anlayisinda; siyasi tarafgirlik, temel inancglara karsitlik, ha-
karet ve genel ahlak yapilarina aykirilik igeren metinler haricinde, sdyleyecek
s0zl olan herkese kapisini acik tutan bir pozisyon alan Timas Yayinlar, iilke-
mizin 6nde gelen gazeteci, akademisyen ve aydinlarinin bulustugu bir kiiltiir
platformu olusturmaya ¢aligmigtir. Bu yaklasim, yurt i¢inde toplam sekiz ayr1
marka altinda edebiyat, tarih, kiiltlir, diislince, politika, aile, inang ve ibadet,
cocuk, geng, tasavvuf, diinya klasikleri gibi bagliklarla biitiinciil bir yayimcilik

seriivenine; “Timas Yayinlar1” da “Timas Yayin Grubu'"na doniismiistir.

Timas Yayin Grubu, profesyonel editor kadrosunun ¢aligmalart ile
1980’lerden 2012 yila gelinene kadar TBMM Onur Odiilii’nden Yilin Yayin-
cis1 Odiilii’ne kadar birgok sektdrde ddiil almistir. Timas Yaym Grubu; yazar-
lar1, markalar1 ve kitaplar1 ile 3000°den fazla kitabi, bagimsiz arastirma sirket-

lerince yapilan anketlerde “ilk hatirlanan 3 yayinevinden biri” olmasi, teknoloji
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sistemlerine yapilan yatirimlar gibi 6zellikleri ile yayincilik sektoriiniin loko-

motiflerinden biri konumuna gelmistir.

Sekil 3.5. Timas Yaymlarinin Cagaloglu Merkez Binasi.

Yurt disindaki yayimcilik faaliyetlerini 2000 yilindan itibaren hizlan-
dirmaya baglayan Timas Yayin Grubu, Timas Publishing Group markasi ile
oncelikle Ingiltere, Hollanda, Almanya, Rusya, Malezya, Endonezya, Azerbay-
can, Bosna-Hersek, Arnavutluk, Misir, Suriye, Fas, Filipinler, Pakistan olmak

tizere toplam 26 iilke ile ¢aligmalarini stirdiirmektedir.

89



3.2.1. Timas Yaynlar1 Logosunun incelenmesi
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Sekil 3.6. Timas Yayinlarinin Logosu.

Timas Yayinlart kuruldugu 1982 yilindan bugiine kadar yayincilik faa-
liyetini ayn1 logoyla siirdiirmektedir. Yayinevi yetkilileri 1997 ve 2012 yilla-
rinda logo degisiklikleri yapmak isteseler de ilk logolarindan vazgegememis-
lerdir. Timas Yayinlari, isminin bas harfini logonun geneline, ismini ise iist
tarafa yazmistir. Logoda kullanilan "T" harfi ile insan viicudunun tarihi siitun-
lar1 ve Timas isminin istiindeki kalin ¢izgiyle de evin catisi hissi verilerek kes-
kin hatlariyla yaymevinin saglamlig1 vurgulanmis. Logo 0zgiin, sade, uygula-
nabilir bir yapiya sahiptir. Bunun yaninda logonun {izerindeki Timas yazisi
bazi tanitim materyallerinde kiiciik kaldig1 i¢in tekrar firma ismi yazma geregi

duyulmustur.

Logoda kullanilan turuncu renk; hareketi, dinamikligi saglayan bir
renktir. Sosyal alanlarda kullanilmasi tercih edilir. Kullanildig1 mekénda iiriin-
lerin ya da esyalarin sayisini oldugundan fazla gdsterir. Turuncu, giicii ve si-
cakligi, atesi ve telast simgeler. Bu 6zellik firmanin genel olarak bina, fuar ve

tiim diger tanitim materyallerine yansimistir.
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3.2.2. Timas Yaynlan Kitap Kapaklarim incelenmesi
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Sekil 3.7. Timas Yayinlarinin Kitap Kapagi Ornekleri.

Timas Yayinlari'nin yeni ¢ikan kitaplarindan ii¢liniin kapak tasarimi in-
celenmesi sonucu kapaklarda kitap isimlerinin biiyiik ve etkili kullanildig1 go-

rilmiistiir. Bunun yanisira kapaklarda bosluk kullanimina 6zen gdsterilmemis.

Logo her kitapta kapagin farkli yerlerinde ve farkli renklerde kullanil-
mis. Popiiler yazar isimleri -Mimoza Siirgiinii'nde oldugu gibi- kitabin ismi
gibi bliyiik kullanimis. Okunurlugu artirici bosluklar yerinde kullanilmamis
bdylece gozii yoracak ya da kapaklarin anlamlandirilmasini engelleyecek kala-
baliklar olugsmustur. Bu kalabaliklar1 agsmak i¢in "Kay1-V" ve "Sehrim Agk"
kitaplarinda kitap isimleri beyaz renk kullanilarak dikkat arttirilmaya galisil-
mustir. Tipografide araliklar 1yi birakilmadigi i¢in ritim doku gibi bir¢ok anla-
tim bozukluklar1 ortaya ¢ikmis, gosterge bilim olarak diiz anlam ve yan anlama

yer verilmistir.

3.2.3. Timas Yayinlar1 Kurumsal Kimlik ve Tanitim

Araclarimin Incelenmesi

Yayinevi, yazardan kitabin metnini aldiktan sonra kitab1 piyasaya suna-
na kadar her agamasindan sorumludur. Yaymevi kitabin kapagiyla ve tanitici
materyalleriyle dikkat ¢ekmeli, hem olugsmus imajini zedelemeden siirdiirmeli,

hem de kitabin mesajin1 ve kendi mesajini iletmelidir.
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Sekil 3.8. Timas Yayinlarinin Reklam Konsept Ornekleri.

Yayinevi; gilizeli bulmak, islevselligi yakalamak, hedef kitleye ulagsmak
ve kitabini satmak zorundadir. Bu imaj aslinda markanin kisiligidir. Bir insanin
sempatik, iyimser, sert veya enerjik olmasi gibi markalar da bu vasiflar1 kendi-
lerine tanimlayabilirler. Markanin nasil bir 6zellik takinacagi onemlidir. Bu
hususta dikkat edilmesi gereken markaya belli bir kiiltiire 6zgli duygulardan
ziyade daha genel, her toplumdan tiiketiciyi etkileyebilecek bir duygu yiikleye-
bilmektir. Daha Onceleri iiriin veya hizmet odakli reklamlar giin gegtikge duygu
ve imaj odakli olmaya baslamistir. Yayinevi, 6rneklerde goriildiigii gibi kitap-
larinin tanitim materyallerinde duygu ve imaja 6nem vermekte, kullandig1 rek-
lam materyallerinde {iriin ¢esidi ve tanitici metni uzun tutarak algiy1 zorlastir-

maktadir.
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Sekil 3.9. Timas Yaymlarinin Tanitim Metaryelleri Ornekleri.

Yaymevi antetli, kartvizit ve internet sitesinde sadeligi ve kurumsal ta-
sarimin1 On plana ¢ikartirken, satis ve pazarlamaya yardimcr materyaller olan
katalog, biilten, kutu ve kitap stantlarinda bu kurumsallagsmaya 6zen gdoster-

memis; renk, yogunluk, bosluk, sadelik ve algilanabilirligi gozard1 etmistir.

3.3. Cok Satmak Icin Tasarlamak Yeterli mi?

Iletisim, génderici ve alic1 olarak ifade edilen iki insan ya da insan gru-
bu arasinda gergeklesen duygu, diisiince, davranig ve bilgi aktarimi ve alig veri-
si olarak tanimlanabilir. Gorsel iletisim ise goriintiilerden olusan bilgilerin
degis tokusu olarak acgiklanabilir. Yazi, illistrasyon ve fotograflar baslica grafik

iletisim aracglardir.
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Sekil 3.10. Sektordeki Oyuncular.
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Bir mesajin acgik, ekonomik ve estetik yollarla iletilmesi, grafik iletisi-
min baslica amacidir. Grafik iletisimin ekonomik olmasi1 demek; miimkiin olan
en az sayida gorsel imgenin miimkiin olan en yliksek sayida bilgiyi aktarabil-

mesi demektir.

Gorsel 6gelerin en yogun olarak kullanildig:r kitap kapaklari, satici
(kitabevi, internet) ile alicinin (okuyucu) birebir iletisim kurdugu 6gelerin ba-
sinda gelmektedir. Bir kitabin kapagi, kitabt okuyucunun satin almasini, en
azindan eline alip incelemesini saglayabilecegi gibi hi¢ ilgi gostermeden, belki

de bakislarini bile kagirmasina neden olabilir.

Kitap satiglarinda en onemli Olgiitlerden biri olan “Cok Satanlar” liste-
sindeki kitaplarin kapak tasarimlarinda gorsel 6geler nasil kullanilmakta? Bu
sorunun cevabini aramak i¢in incelemeye aldigimiz ¢ok satan kitaplarin kapak
tasarimlarinda goze c¢arpanlar sOyle siralayabiliriz: Sekil 3.10°da ¢ok satanlar

orneklerine gore agiklamalar yapilmstir.

Cok satanlar listesinde yer alan bir kitabin yazar1 eger kamuoyu tarafin-
dan taninan birisiyse tasarim yapilacak diizlemdeki en onemli denge yazarin
isminin On planda tutulmasi okuma sirasi olarak en yukariya yazilmasi. Yaza-
rin ismi; kapakta kullanilan imge, kitabin ismi, logo gibi 6geleri bastirarak al-
gida ilk gbze carpacak, okuyucunun ilgisini kitaba yoneltecek sekilde kullanili-

yor.

Popiiler kitaplar da ise kullanilan imgeler yan anlam ve diiz anlam sek-
linde gorsellik ogeleri dikkat c¢ekici kullanilmis. Tasarimda kullanilan
illustarasyon, fotograf, renk unsurlar1 okuyucunun algisim1 g¢ekecek, ilgisini

cezbedecek sekilde kullanilmus.

Cok satan kitaplarin kapak tasariminda logo kullaniminda yayinevinin

orijinal logosundan farkli renkler tercih edilmis.

Cok satan kitaplarda bir pazarlama teknigi gorsel 6ge olarak tipografi
on planda tutuluyor. Kapak tasarimlarinda genellikle tek tip font kullanilirken

bazi durumlarda iki farkli font tercih edilmis.

Kapak tasarimlarinda bol imge kullanilan durumlarda sherifsiz fontlar
tercih edilirken, tek renk olan zeminlerde ve ¢ok fazla imge kullanilmayan ta-

sarimlarda sherifli, calligraphy, fontlar tercih edilmis.
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Cok satan kitaplarda tipografi simetri seklinde tasarlanmis. Bir kitapta o
duraganligi asmak icin tipografi asimetrik sekilde kullanilarak tasarima hareket

kazandirilmas.

Kapak tasarimlarinda kullanilan resimler genellikle diiz bir sekilde kul-

lanirken resimlerin ters sekilde kullanilmasina rastlanmadi.

Okuyucunun gozii, tasarim ylizeyinde belli ilkeler dogrultusunda hare-
ket eder. Gz hareketlerinin ustaca degerlendirildigi bir tasarim daima hedefine
ulagir. GOz aligkanlik geregi soldan saga ve yukaridan asagiya dogru bir yon
izler. Goziin yatay hareketleri dikey hareketlerine gore daha kivrak ve hizlidir.
Aynca goz; biiyiikten kiiciige, koyu renkten acik renge, renkliden renksize,
alisilmamis olandan alisilmis olana dogru bir yol izler bunlara iyi 6rnek olarak;
Ustam ve Ben, Diren Direnis, Tek Kanatli Kus. Yanlis 6rnek olarak; Suya Dii-

sen Kan, Bize de ¢ekmek Diistii’yli 6rnek verebilirz.

Cok satan kitaplar bir arada degerlendirildiginde kitabin ¢ok satmasini
saglayacak 6genin (yazar, isim, tipografi, gérsel malzemenin) iizerinde titzlikle
duruldugu bu 6genin etkisinden azami sekilde faydalanilmak istedigi anlasili-

yor.

Sonug olarak ¢ok satan kitap tasarimlarinda kitabi sattiracak olan 6ge-
nin bariz sekilde okuyucunun dikkatini ¢ekecek sekilde kullanildigini sdyleye-
biliriz. Clinku kitap tiketiciye yani okura sunulmak iizere, kapagiyla paketlen-
mis bir nesne durumundadir. Kitap kapagi ile kendisinin reklamini yapar ve

kitabi sattirir.

3.3.1. 2012 Yih Secilen En Iyi Kitap Kapaklar: ve Unlii Grafik
Tasarimcilarimin Kitap Kapagi Hakkindaki Goriisleri

Ingiliz huffingtonpost.com sitesinde 2012 yilinin segilen 50 en iyi kitap
kapak tasarimlar1 Sekil 3.11°de ve 3.12°de gosterilmistir.
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3.3.1.1. Yildiz Cibiroglu

“Yazar ile okur arasindaki ilk merhabalagmadir kapak resmi. Bu belki
pek cok grafik iiriiniinde boyledir. Ancak kitap resmini diger grafik {irlinlerden
aywran baska Ozellikler de var. Evimizin ya da biiromuzun icine goz
gezdirdigimizde, kitaplarin tizerindeki kapaklar kadar uzun omiirlii olabilen bir

baska grafik yapit bulamayiz.
Duvarlari siisleyen afigler dahi, zaman agisindan boy dlgiisemezler.

Kisacasi kitap canlidir. Yazar 6zgiin ve 6zgiir olabildigi dlctide basarili
olabiliyorsa, cizerde aymi dlgiilerde basarili olacaktir. Oyleyse, ¢izerin basarili
olabilmesi, hem kitabi iyi c6ziimlemesine hem de okuyucuya iletilen ne ise onu
yeniden bagimsizca, bu kez de resim yoluyla yaratabilme giiciine baghdir.”
(456 Anonim, “Sorusturma; Kitap kapake¢iliginin grafik sanatlar igindeki yeri?
Bu dalda basarili olabilmenin baslica gerekleri ?”’, Milliyet Sanat Dergisi, Yeni
Dizi: 70, 15 Nisan 1983, s. 12-13.)

3.3.1.2. Yiiksel Cetin

“Grafik sanatlarin icerdigi tiim ¢aligmalar iletisim ve pazarlama ihtiyac-
larindan kaynaklanmig ve cagimizin bu belirgin 6zellikleri grafik sanatlarin
cesitli 6rneklerini hemen her yerde ve her an karsimiza ¢ikarir olmustur. Kitap

kapag1 da bu 6rneklerden biridir.

Siiphesiz kitap, ¢ogaltma tekniklerine paralel bir gelisme gostermis ve

giliniimiizde kitleleri etkileyen bir iletisim aracit olma konumuna erigmistir.

Grafik sanatcist bir kitap kapaginin gecirdigi tiim asamalardan-
taslaklardan okuyucuya sunulusuna kadar-sorumludur ve bu sorumluluk kapa-
gin her yoniiyle iyi planlanip bagarilmasint gerektirir. Bu basariysa, izlenimei,
aragtirmact ve yenilik¢i bir tutumla siireklilik kazanir “....(Sorusturma; Kitap
kapakeiliginin grafik sanatlar i¢indeki yeri ? Bu dalda basarili olabilmenin bag-

lica gerekleri, Anonim, b.t.)”

3.3.1.3. Biilent Erkmen

Bir¢ok tasarimcinin dile getirdigi "kapagin icerigi yansitmasi gerektigi"

fikrine katilmiyor. "Kitap kapagi benim icin kitabin i¢indekinin "isareti"dir.
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Kitabin i¢indekini kapakta anlatmam, kitab1 kapaginda hikaye etmem. Kitabin
icinden gelen degil, kitabin disindan gelen ve kitab1 "zenginlestiren" ¢aligsmalar

yapilmasi gerektigine inantyorum (Kabacaoglu, 2004).
3.3.1.4. Mengii Ertel

“Bir grafikerin en biiylik tutkularindan biri yaratisinin sanatsal boyutlar
tagimasidir. Bu nedenle, satis artirrmin1 amaglayan ticari nitelikli konularda
istedigi anlamda 6zgiir degildir. Seslendigi kitlenin ¢ok degisik kiiltiir yapila-
rinda kisilerden olugmasi, igverenin 6zel istekleri ve zevk diizeyi kendinin en
begendigini degil de yaptiranin begenisine uygun olanin gerceklesmesi ile so-
nuclanir. Bu nedenle grafiker, sanatsal igerikli konularda ¢alismay1 yegler. Bir
tiyatro oyunu i¢in afis ve kitap kapagi 6zgiin bir isin saglikli kaynagidir. Yazar,
yaymc1 ve okuyucu liggeninin begeni diizeyi yaratimin en giizel 6rneklerinin

filiz verecegi bir ortamdir.

Bir grafikerin bu dalda basarili olabilmesi ise, 6nce tiim sanat dallarinda
yaratimini besleyecek, onu coskuya gotiirecek yapitlart izlemesi ve yasadigi
cagin kiiltiirel ve sosyal yapisini iyi tanimasidir. Buna bir de basim teknik ve
olanaklarini ¢ok iyi degerlendirmesi geregini eklemelidir “....(Sorusturma; Ki-
tap kapakc¢iliginin grafik sanatlar i¢indeki yeri ? Bu dalda basarili olabilmenin

baslica gerekleri, Anonim, b.t.)”

3.3.1.5. Erkal Yavi

“Kitap kapagi, grafik sanatlarin genis kitlelere en ¢ok ulasabilenidir di-
yebiliriz. Ustelik kalicidir da... Cogu kitap okurunun kitapliginda, uzun senele-
rin kitaplar1 6zenle korunur ve sonraki kusaklara ulasabilir. Kiiciik boyutlar
icinde biiyiik etkinlikler yaratir. Kitab1 sattirir, okutur, sevdirir ve belgeler...
Zamanin grafik olgusuna damgasini vurur, genis zamanlara ise kaynak olur...
Cogaltabilecegimiz tiim bu 6zellikleriyle, kitap kapaginin, grafik sanatlar i¢in-

3

deki yerini belirlemis oluruz kanimca. “....(Sorusturma; Kitap kapake¢iliginin
grafik sanatlar icindeki yeri ? Bu dalda basarili olabilmenin baglica gerekleri,

Anonim, b.t.)
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3.3.1.6. Savas Cekic

Yazar ve tasarimcinin arasinda her zaman bir gerginlik oldugunu kabul
ediyor. Bu ¢atismada tasarimcinin isinin daha zor oldugunu diisiiniiyor. Clinkii
yazar kendi i¢ dlinyasin1 6zgiirce disa dokerken, igin tasarimciya kalan kismi
ise bu ¢ercevede bir kapak hazirlamak; dolayisiyla kapak yaparken yazar kadar
Ozgiir olamayabiliyor. Ceki¢’e gore aslinda yasanan tiim problemlerin temelini

bu ayrint1 olusturuyor (Kabacaoglu, 2004).

3.3.1.7. Mehmet San Yildizhan

Tasarim yapilirken bir okuyucunun diisiinebilecegi her seyi diisiinmek
ve zihinlerinde olusacak etkiye gore de secim yapmak gerekiyor. Yildizhan,
tasarimcilarin amacinin 6zgiir, tim insanlarin anlayabilecegi, baktiklarinda
ayni ¢agrisimlar1 yakalayabilecekleri ¢caligmalari yapmak olduguna dikkat ge-
kiyor ve okuyucu kitab1 ylizde 80 oraninda c¢evresinden, yani kitabin
kitabevindeki konumundan, dis goriiniisiinden, raftaki durusundan, i¢ tasarimi-

na kadar her 6zellik ve farkliliktan etkilenerek aliyor (Kabacaoglu, 2004).
3.3.1.8. Sait Maden

Kendi yasam temellerini, yine kendi diislince, yaratma ve bulgu tirlinle-
riyle, kendi deger yargilariyla c6ziimleyip kuramayan toplumun her sanat dali
gibi grafigi de koksiiz olacaktir. Yine bu yazisinda ¢ok hakli olarak sdyledigi
gibi Tiirk grafik¢isi yeni bir ‘a’ harfi, yeni bir ‘b’ harfi ¢izerken ona kendi ulu-

sunun bi¢gimleme giicliniin damgasini vurmak zorundadir (Kaynardag, 1983).
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4. BOLUM
SONUC

Tiirkiyede yayincilik sektorii, heniiz yeterince biiylik yatirimlarin ya-
pilmadigi alanlardan biri olarak goriilmekle beraber her y1l artarak biiyiliyen bir
sektordor. Bu sektorde yayimevlerinin gelismesinin kaginilmaz oldugu disii-
nilmelidir. Ciinkii gelismis tlkeler kitap piyasasina hakim global oyunculari
heniiz Tiirkiye pazarinda yer almamaktadir. Boylelikle Tiirk firmalar1 halen
rekabet ve karlilik avantajin1 korumaktadir. Rekabet kurallarinin gegerli oldugu
bu piyasa sartlarinda kurumsal tasarim ve imaj yayinevlerinin toplumdaki yeri-

ni ve dnemini belirleyen, basarisini ortaya koyan en énemli kiiltiiri olmalidir.

Kurumlarin gelisim gosterebilmeleri icin siirekliliklerini koruyabilmele-
ri, degisimlere uyum saglayabilmeleri, disa acik, katilimc1 ve kendilerini stirek-
li yenileyebilen bir kiiltiire dayali olmalar1 gerekir. Bu kiiltiir toplumu iyi analiz

etmeyi ulusal ve uluslararasi platformda kalic1 yer edinmeyi saglar.

Gilinlimiizde kurumsal tasarim ve imaj, yaymevleri i¢in onemli birer
yonetim aracglaridir. Bu faktdrler ve bunlarin belirleyicileri, isletmelerin pazar-
daki performanslarini ve miisteri portfoylerinin genisligini vs. ciddi anlamda
etkilemektedirler. Ayrica rakiplerden farklilagmalarina ve one ¢ikmalara da
etki ederler. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in ancak mesajin goriintii dili olan tasa-
rim Ogelerinin belirli ilkeleri dogrultusunda kullanilmas1 gerekir. Bu 6gelerin,
tiim gorsel sanatlarda kullanilan nokta, ¢izgi, leke, yon, form, bi¢im, 6l¢i -
oran - aralik, doku, renk, deger (ton degeri) ve tasarim olarak denge, oranti,
hiyerarsi, gorsel devamlilik, biitiinliikk, vurgulama ve ayrica tasarimin gorsel

giizelligi bu unsurlarin bilingli bir sekilde kullanilmasiyla olur.

Yayineveleri kurumsal tasarim ve imaj olustururken, {iriin kalitesi, hiz-
met, iletisim ve halkla iliskilere son derece dnem vererek, titiz davranarak ha-
zirlanmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Calismaya iligskin bulgular 15181nda
yaymevleri i¢in gelistirilen oneri: daha gii¢lii bir kurumsal kiiltiir olusturarak
hedef kitlenin kurumu ¢ok daha iyi bir sekilde tanimas1 saglanmalidir. Her ese-
rin arkasinda bir sistem ve her sistemin 6ziinde onu yiiriiten insan gercegi var-

dir.
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Tiim bu nedenlere bakarak sonug olarak;
Azim, ¢aligma ve yliksek motivasyon
Yolculuk i¢inde yenilenme

Farkl kiiltiirlere sayg1

Ozgiiven ve ilkeli durus

Deger, fayda ve duygu biitiinligii
Denge ve esneklik

Gelecegi insa

Analiz ve sentez

Bir akim olusturmak

Paylasarak zenginlesmek

Sorumluluk ve hizmet bilinci gibi kavramlar bir yol gosterici olarak

dikkate alinmalidir.
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