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uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda
gosterildigini ve ¢aligmanin i¢inde kullanildiklar: her yerde bunlara atif yapildigini

belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Esin SAKIZ



OZET

BiR MARKANIN ALGILANMASINDA GRAFiK TASARIMIN ROLU
Esin SAKIZ
Danisman: Prof. Dr Giiler ERTAN
Yiiksek Lisans Tezi, Grafik Tasarimi Ana Sanat Dah

Temmuz, 2015

Tasarim, giiniimiizde hemen her alanda yer edinmis 6énemli bir olgudur ve bir

cok dalda ele alinmistir. Grafik tasarim da, bunun bir boyutudur.

Grafik tasarim, bir ¢ok alanda etkili olmus ve disiplinlerarasi bir unsur haline
gelmistir. Ozellikle giiniimiizde artmis olan rekabet ortaminda nemli bir yere sahip
olan grafik tasarim, bir firma veya markanin taninirlig1 ve algilanmasi konusunda da

olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢alismada, oldukca kapsamli bir konu olan marka ve markayla iliskili
kavramlar arastirilarak, son boliimde derinlemesine goriigme yontemi ile farkl
mecralarda bir markanin algilanmasinda, tasarim unsurlarinin ve grafik tasarimin
rolii incelenmistir. Calismanin arastirma kisminda, soru cevap uygulamasina yer
verilerek derinlemesine goriisme ile sirketlerin ve farklt mecralarin uygulamada

neleri neden yaptig1 irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Tasarim, Grafik Tasarim, Marka, Marka unsurlari




ABSTRACT

THE ROLE OF THE GRAPHIC DESIGN IN THE PERCEPTION OF A
BRAND

Esin SAKIZ
Superviser: Prof. Dr Giiler ERTAN
Master Tesis, The Master of Arts of Graphic Design

July, 2015

Design is an important phenomenon which nowadays takes place in almost all
areas and is dealt with in many fields. Graphic design is its dimension.

Graphic design has had an influence on many areas and has become an
interdisciplinary element.Graphic design, which has an important place in a
competitive World which has increased especially nowadays is quite important fort

he recognition and perception of a firm or a brand.

In this thesis, the role of graphic elements and graphic design in the perception of a
brand has been studied searching brand, in-depth interviews with the final chapter
which is rather a comprehensive issue, and concepts regarding it. In the study the
research part of the company employing the in-depth interviews with different media

application and answer the question why he did what in practice will be discussed .

Key Words: Design, Graphic Design, Brand, The Elements of Brand



ONSOZ

Giliniimiiz piyasasinda artmis olan rekabet ortami1 ve tanitim faaliyetleri,
beraberinde bazi farklilasmalar getirmis ve bir iirlin, firma veya markanin
olusumundan tanitilmasina ve hatta tiikketilmesine uzanan yolda tasarima énemli bir

yer ayirmistir.

Bu baglamda yapmis oldugum arastirmada grafik tasarim 6gelerinin, marka

tizerindeki etkisini incelemeye ¢alistim.

Bu ¢alismalarim esnasinda bana destek olan danisman hocam Prof. Dr. Giiler
ERTAN’a, arastirmama katki saglayan, Prof. Dr. Selahattin GANIZ’e , Yrd. Dog. Dr.
Ceyhun BERKOL’a Gazeteci-Yazar Nedim HAZAR’a, Mynet Igerik Editorii Y1ldiz

ERTAN’a, bu siirecte yanimda olan aileme ve arkadaslarima tesekkiir ediyorum.

ISTANBUL, 2015 Esin SAKIZ
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1.BOLUM

GIRIS
1.1. Problemin Tespiti

Giliniimliz pazarlamasinda artan rekabet ortaminda bir markayr 6n plana
cikarmak ve farkli kilmak noktasinda grafik tasarimin nasil bir rol {lstlendigi

arastirilacaktir.

1.2.Calismanin Amaci

Bu arasgtirmanin genel amaci, rekabet ortaminda bir markanin rakiplerinden
farklt kilinabilmesinde tasarimin etkisi arastirilarak, grafik tasarim o6gelerinin
markaya sagladigi katkilarin incelenmesi ve marka algis1 olusturmada grafik

tasarimin roliiniin arastirilmasidir.

1.3. Arastirma Metodolojisi

Uygulamada kullanilan yontem nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
goriisme teknigidir ve bu teknik yardimiyla bir durum belirleme c¢alismasi
yapilmistir. Bu yontemde aragtirmaci, konu ile ilgili ayrintili bilgilere ulagabilmek
amaciyla olusturdugu acik uglu sorulari, konunun ayrintilarini derinlemesine

arastirmak amaciyla goniillii katilimcilara yonlendirirler.

Derinlemesine goriisme, insanlarin perspektiflerini, deneyimlerini, duygularini ve
algilarin1 ortaya koymada kullanilan bir yontemdir. Grafik tasarimin, markanin
algilanmasini ne derece etkilediginin incelendigi bu arastirmada, farkli firma ve
mecralarin grafik tasarim ve 6gelerinden ne boyutta etkilendiginin ortaya
cikarilabilmesinde saglayacagi avantajlar g6z oniine alinarak derinlemesine goriisme

yontemine bagvurulmustur.

Farkli alanlardaki (tekstil, gida, vs.) markalarin kullandigr grafik o6geler

incelenerek, sektordeki uzman kisilerin goriisleri 1s181inda analiz edilecektir.



1.4. Unitelerin Plam

Tezde yer alan konular ve ilgili bolimler su sekildedir: ikinci boliimde;
tasarim ve tasarimi olusturan ogeler, tasarim slireci ve grafik tasarim nedir?
incelenmis olup, ligiincii bolimde; marka ile iliskili kavramlar arastirilmistir. Bu
boliimde; marka unsurlari, marka ve {riin iliskisi, marka degeri, marka imaji, marka
kisiligi, marka sadakati, marka konumu ve konumlandirmasina yer verilmistir.
Ayrica markalagsmaya deginilerek, dordiincii boliimde algi ve algilamaya iliskin
kavramlar incelenmis ve bir markanin algilanmasinda grafik 6gelerinin etkisi ve rolii

arastirilmistir.

Calismanin uygulama boliimiindeki derinlemesine goriisme yontemiyle elde
edilen veriler sonucunda, markalarin algilanmasini grafik tasarimin nasil etkiledigi

arastirilmastir.



2.BOLUM

TASARIMA ILISKIN KAVRAMLAR

2.1 Tasarim Nedir?

Tasarim kelimesini oldukg¢a yaygin bir sekilde hemen her yerde duyariz. Bu
kadar giincel ve disiplinler arasi kullanilan bu kelimeye net bir tanim yapmak
miimkiin olmamakla birlikte, bir¢ok alanda var oldugu i¢in genel birgok tanim
yapilmaktadir. Yani tasarim, bir kaliba sigdirilamaz ve tek bir sekilde

degerlendirilemez. Tasarimin bazi tanimlarini asagida gorebiliriz.

Gerekli olanin aragtirilmasi ve bigimlendirecek kisinin yaratici 6zelliklerini de
katarak ortaya ¢ikardigi bir bigim, sekil veya modeldir. (Ketenci & Bilgili, 2006, s.
277).

Tasarim; estetik kaygilar giiden ve islevsel yapiya sahip bir problem ¢oziimiidiir
ve tasarim; ihtiyagtan dogmustur. Tasarimeci i¢in birden fazla ¢oziim vardir. Bu
¢ozlime ulagmak igin estetik kayg giidiilmeli, fakat “giizel” kavrami goreceli bir
kavram oldugu igin, tek bir giizel, yani tek bir dogru yoktur. Onemli olan dogru
mecradir ve tasarimin bir amag¢ gézetmesi gerekir. Bu amag¢ dogrultusunda problem
¢oziim yollart kullanilarak yaratict bir ¢oziime varilabilir. Var olanin farkli bir
sekilde ele alinmasi, degistirilmesi sonucu ortaya konulan tasarima degisimin somut

hali diyebiliriz.

Tasarim siirekli olarak yontemler, diisturlar ve kliselerin gelistirilmesi,
korunmasi ve déniistiiriilmesiyle dnemli mesajlarin iletilmesini amaglar. Ornegin;
bir gazetenin ilk sayfasi neden 500 kelimedir ve biiyiik bir resimden, bir manset ve
spottan olusur? Ciinkii bu format, okuyucular tarafindan geleneksel olarak kabul

gormiistiir (Ambrose & Harris , Grafik Tasarimin Temelleri, 2012, s. 15)

Uygulamali tasarim dallarimi ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar; Endiistri

Tasarimi, Cevre Tasarimi ve Grafik Tasarim’dir.



Endiistri tasarimyi; ti¢ boyutlu nesnelerin tasarlanmasi ve gelistirilmesiyle ilgilidir.
Makineler, arag-geregler ve mutfak malzemeleri gibi bir¢ok {irlin buna dahil

edilmektedir.

Cevre tasarimi; bina, peyzaj ve i¢ mekan tasarimi gibi genis bir alana sahiptir ve bu
alanda tasarimcinin gérevi, dayanikli, islevsel ve estetik olan1 bulmaktir (Becer,

2013).

Grafik tasarimci ise, okunan, izlenen her tiirlii basili goriintiileri ve iletisimsel
tasarimlari kaplayan olduke¢a genis bir ¢alisma alanina sahiptir. Grafik tasarimi ayri

bir baslik altinda agiklamakta fayda var.

2.2 Grafik Tasarim Nedir?

Ik kez 20. Yiizy1l ortalarinda kullanilan grafik tasarim terimi; metal levhalara
oyularak ¢izilen ve daha sonra basilarak ¢ogaltilan bir basim teknigidir. Teknoloji ile
birlikte gelismis ve bir¢ok alanda kullanilmaya baglanmistir. Temelini bask1
tekniginin olusturdugu grafik tasarim glintimiizde hemen her gorsel tasarim ve

iletisimde kullanilmaktadir.

Tanimlayacak olursak grafik tasarim; iletisimi saglayan gorsel bir dildir.
Aktarmak istenilen mesaji, yanki uyandiracak bir dille aktarmak 6nemlidir. Ve tabi
Ki, hedef kitleye ve mecraya uygun bir dil kullanim1 da olduk¢a 6nemlidir. Bir
tasarimin basarisi; verilen iletiyi amag¢ dogrultusunda iletebilmesiyle dogru
orantilidir. Tasarim mesajinin dogru ve etkili verilebilmesi i¢in tasarim ilke ve
elemanlarinin dogru bir sekilde bilinmesi ve bilgilerin nasil kullanilacaginin

ogrenilmesi gerekmektedir.

Mesaj ileten ve tanitim igin kullanilan bu dil, bir¢ok alanla baglantilidir ve bir
grafik tasarimcinin hemen her alanda genel bir bilgisi olmasi gerekmektedir ve gorsel
algilamayi, gorsel yanilsamanin roliinti dikkate almalidir. Siirekli degisen zaman ve

alg1 yapisina gore grafik tasarimin da yenilik¢i ve dinamik bir yapis1 olmalidir.

Unlii reklamc1 William Bernbach, tasarimcilarin salt teknige yada giizellige

kapilma egilimi ile siirekli olarak savasmalar gerektigini belirtmektedir, “reklamin



amaci, insanlari lirinii satin almaya ikna etmek olmalidir.” (Ketenci & Bilgili, 2006,

s. 279). Kuruma veya kisiye 6zgii, estetik, giivenli bir yaklagim1 olmalidir.

Kiiresellesme sonucu olusan yeni pazarlar, grafik tasarimcilari 6ncii kilip bir marka

veya lirlinii farkli kiiltiirlere uyarlamalarini zorunlu kilmaktadir.

'}
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Resim 2.1 Think

Kaynak: http://think.direct.gov.uk/cycling.html

2.3 Tasarim Ogeleri

Tasarim 6gelerini su sekilde siralayabiliriz;

Cizgi
Isik
Doku
Renk
Bigim
Yon
Olcii

N o g s~ D e



Tasarim 6gelerinin olugsmasinda 20. Yiizyilda ortaya ¢ikan akim ve iisluplarin
etkisi biiyiiktiir. Bauhaus okullarinin “Bigim islevi izler.” felsefesi yaygindi ve
gliniimiiz tasarim anlayisinda da Bauhaus etkileri devam etmektedir. (Bahaus, 1919-
1933 yillar1 arasinda Almanya da Walter Gropius tarafindan kurulmus, el sanatlar1 ve
endiistriyi birlestirmeyi amaglayan bir yiiksekokuldur.) Temel tasarim dersi fikri ilk
burada olusmus ve giiniimiiz giizel sanatlar ve mimarlik fakiiltelerinde de devam

etmektedir.

2.3.1 Cizgi

Bir¢ok c¢esidi bulunan c¢izgi, sanatin baslangict olarak kabul edilir. Cizgi;
tasarlananin karakterini ortaya koyar, gozii belli bir yone yonlendirir ve sinir belirler.

Cesitlerine gore de anlamlar igeren ¢izgiler, bazi mesajlar iletir.
Dikey cizgiler; sayginlik ve asalet anlam1 barindirir.

Yatay ¢izgilerde; durgunluk ve siradanlik vardir.

Diyagonal ve ¢apraz cizgiler; dinamiklik ve heyecan igerir.

Kavisli ¢izgiler ise; zarafeti simgeler.

John Carter Shadows On A Wall

Resim 2.2 Shadows On A Wall. John Carter, (Diyagonal Cizgiler)
(May1s 2015)
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Resim 2.3 Cizgiler

Kaynak: http://sanatsozlugum.blogspot.com.tr(Mayis 2015)

2.3.2 Isik

Isigin  ¢evremizdeki tiim objelerden yansiyarak goziimiize ulasmasi
sonrasinda zihnimizde olusan duyum olarak tanimlanan renk, fiziksel bir olusumdur.
Renk 151k ile birlikte var olur. Isik, renk tayfindaki biitiin renkleri biinyesinde
toplayan fiziksel bir olgudur. Biitiin renkleri biinyesinde topladigi i¢in de aym

zamanda her seye renk veren unsurdur. Bagka bir deyimle bir renk algilandiginda

gercekte algilanan sey, 1siktir (Becer, s. 143-150).

Tasarimda ti¢lincli boyutu ve agik-koyu iliskisini olusturur. Derinlik kattig1

i¢in de, tasarimi oldukea etkili kilar.

Resim 2.4 Ton Degerleri

Kaynak: http://www.tekstildershanesi.com.tr (Mayis 2015)
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2.3.3 Doku

Bir yiizeyde tekrarlanan bi¢imsel diizenlemelerdir. Cevremizde gordiigiimiiz her
seyin bir dokusu vardir, bunlarin kimisi dokunarak da hissettigimiz dokunsal, kimisi
ise gorsel dokulardir. Gérmeye asina oldugumuz seyi sonrasinda hissederiz. Piiriizli,
plirlizsiiz, yumusak, sert gibi ifadeler kullaniriz. Tasarimecr dokuyu, ¢aligmasinda
ilgiyi arttirabilmek icin de kullanabilir. Renklerle, 1sikla, tonlamayla gorsel dokuyu
hissettirebilir. Bunun yaninda, tasarimciya lazim olan kagitlarin da farkli dokular

mevcuttur.

Resim 2.5 ¢0 through 9°, Jasper Johns,1961



Resim 2.6 Two Flags (black), Jasper Johns, 1970

2.3.4 Renk

Tasarimda oldukga biiyiik etkisi olan renk, gii¢lii bir iletigim aracidir.
Renkler, farkli duygu ve ruh halini yansittig1 gibi izleyicide de bazi duygusal tepkiler

ortaya ¢ikarmaktadir.
Gorsel sanatlarin bir ¢esit miizigi olarak kabul edilen renk, tasarimcilar igin
en gli¢lii iletisim araglarindan biridir, duygu ve diisiincelerimizde, eylemlerimizde ve

hatta saghigimizda degisiklikler yaparak dogrudan bizi etkiler (OZTUNA, 2008).

Renk; 151k sayesinde var olan bir algilamadir. Isigin tiim dalga boylar1 farkli
renkleri algilamamizi saglar. Bu farkli renkler de farkli duygular uyandirabilir.
Tasarimda renk kullanimi da uyandirdiklar1 duygulara gore son derece dnemlidir ve

tanitim1 yapilan irtine bir kisilik kazandirir. Time dergisinin kapagini kusatan



kirmiz1 bordiir ile, National Geographic dergisinin kapaginda kullanilan sar1 renkteki
bordiirlerin grafik bir kimlik olusturmada ne kadar etkili olduklar1 goriilmektedir

(Becer, 2013).

WA

InsidesJoe Klein on the challenge in Pakistan

Resim 2.7 National Geograph and Time

Grafik tasarimci renk se¢iminde su dort unsuru dikkate almalidir:
1-Rengin kiiltiirel ¢agrigimi,
2-Hedef kitlenin renk tercihi,
3-Firma yada tiriiniin karakteri ve kisiligi,

4-Tasarimdaki yaklagim bigimi (Becer, 2013, s. 60).
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2.3.5 Bi¢im

Bir ¢ok ¢izginin veya objenin bir arada bulunusu, tek bir ¢izgi tizerindeki
doniis ve kivrimlar ile degisik tonlarin olusturdugu yiizeyler, bir tasarimda bigimi

olusturan unsurlardir. (Ketenci & Bilgili, 2006)

2.3.6 Olg¢ii

Farkli dlgiilerde gorsellerin bir araya gelmesiyle olur. Olgiiler biiyiidiikce
farkedilirlik artar. Tasarimda hiyerarsik bir siralama vardir. Vurgu yapilacak 6genin

Olciileri digerleri oranla daha farkli konumlandirilir.

2.4 Tasarim Siireci

e Tanim

e Arastirma

e Yaratici diislinme
e (0zim bulma

e Uygulama

Tasarimi problem olarak ele aldigimizda ilk olarak bu problemin tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in hedef kitle belirlenir ve bu Kkitleye ne vermek

istedigimizin cevabi bulunur.

Arastirma, bu silirecin ikinci asamasidir. Cesitli gozlemler yapilarak diinden
bugiine nasil bir asama kaydedilmis, nasil degisimler yasanmis belirlenmeli ve
tasarim yapilacak kitle ile bunlar karsilastirilarak gerekirse toplanti yapilmalidir.
Yine diinden bugiine kaynaklar takip edilerek problem hakkinda oldukc¢a fazla bilgi

edinilmelidir.

Daha sonraki asama yaratici diislinmedir. Tasarim, miisteriye cevap bulmaktan

daha 6te, en 1y1 ¢Ozlimii arayan yaratici diisiinme siirecidir.

11



Yaratici silirecin yaratict bir {irtinle sonuglanabilmesi i¢in, yalnizlik ¢ogu zaman
gereklidir; ama bu siireci tetikleyen unsur genelde baskalariyla etkilesim ve fikir

aligverisi iginde bulunmaktir (Andreasen, 2013, s. 163)

Yaratict  diistinme siirecinin  asamalarina bakacak olursak; ilk Once
alisilagelmisliklerden siyrilan bir diisiinme yontemi gelistirmek gerekir. Tiiketicinin
ihtiyag ve istekleri de géz oniinde bulundurulmali ama bunu ne derece kullanilmasi
gerektigi de iyi ayarlanmalidir. Tamamiyla yoktan var edemedigimize gore; var
olanlardan yola ¢ikarak tanimlanmis problemi ve yapilan arastirmalar1 sentezleyerek
varmamiz gereken noktada bu birikimlerle yeni bir olgu, iiriin fikri, bulus siireci
igerisinde degerlendirilmektedir. Bunun igin tasarimci, gereken yetenegini de burada

ortaya koymaktadir.

Yaratict diisiince siireci milyonlarca uyaricinin beynin sag ve sol lobu
arasinda hareket etmesiyle baslamaktadir. Fikirler genellikle beynin yaratici boliimii
olarak kabul edilen sag lobunda olusmaktadir. Beynin sol lobu, depolanmis bilgilerle
yeni fikir ya da diislinceyi karsilastirarak rasyonelligini 6l¢gmektedir. Bu baglamda,
limbik sistem yaratict diisiinceyi duygusal agidan degerlendirmekte, thalamus ise
diistinceyi bilingiistiine ¢ikartmaktadir. Bilgi ve hafiza, yaratici diisiince siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Mevcut alt yapi, yeni fikirler iiretilmesine olanak
saglarken, bazen de onceki deneyimlerle karsilagtirarak kisitlayici olabilmektedir. Bu
dogrultuda, bilgi diizeyi heniiz gelismemis olan c¢ocuklar, kendilerini kurallarla

kisitlamayarak yetiskinlere oranla daha yaratici olabilmektedir (Gtirel, 1999).

Resim 2.8 Harrison Pursey
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Bu frizbi, Blast tarafindan is bulma ajansi1 Harrison Pursey i¢in tasarlanmstir.
Marka gelisiminde esprili bir yaklagim amaciyla “git, bul, getir’ gibi bir slogan
kullanan firma, atilgan kisilere is bulma konusundaki dogrudan yaklagimin altini
cizmektedir. Ayrica frizbi eglenceli ve akilda kalic1 bir nesne olarak da islev goriir

(Ambrose & Harris , Grafik Tasarimin Temelleri, 2012).

Grafik tasarimda yaraticilik; Onceden birbirleriyle higbir iliski olmayan
kavram ve gorsel unsurlar arasinda baglantilar kurma yetenegi olarak 6zetlenebilir.

(Becer, 2013, s. 49)

Dordiincli asamada problemin ¢oziimii vardir. Arastirmalarin sona erip,
karara varma asamasidir. Yapilan gerekli, arastirma ve sentezler sonucunda varilan
nokta, Tasarim ilkelerine uygun mu?, Hedef kitlenin ihtiya¢larini karsiliyor mu? gibi

sorular1 eksiksiz ve yeterli sekilde karsiliyorsa ¢o6ziime ulasiliyor demektir.

Son olarak da uygulama asamasi vardir. Artik bulunan ¢oziimlerin bir arada
harmanlanip, meyve verdigi bu agama da, tasarimci oncelikle tasarimini sahiplenip

dogru sekilde savunmasini ve sunumunu yapabilmelidir.
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3. Boliim

MARKA ILE ILISKIiLi KAVRAMLAR

3.1 Marka Nedir?

Markanin ilk temel kullanimi, 19. ylizyilin ortalarinda biiyiikbag hayvan

stiriilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir.

Gilineybatidan orta batiya dogru giden siiriilerin birbirine karigmamasi igin
sahipleri tarafindan yapilan damgalama, “marka” kavraminin kokiinii olusturmustur.
Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina gelen brandr
kelimesinden tiiremistir. Brand kelimesinin koken anlami ise “sicak bir titiintin”
biraktigl iz anlamma gelmektedir. Tanimlamalarin bir kismi, bu kavrami gorsel
unsurlarla siirlamakta, bir kismi ise gorsel unsurlarin yani sira soyut ozellik ve

degerlerin markanin 6ziinii olusturdugunu ileri siirmektedir (Tosun, 2010)

Marka, bir satic1 veya satict grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya
tasarimdir. Tiiketicinin zihninde sekillenen pazarlama siirecinin 6zii olarak

aciklayabiliriz, daha somut bakarsak olaya; marka esittir tiriin diyebiliriz.

Ornegin; Aydin‘m inciri, Malatya’nin kayisisi, Afyon’un kaymagi vs. gibi bir
tirtin aslinda marka olabilmektedir. Bunlar1 farkli kilan ve marka yapan sey ise, bu
tiriinlerin renginin, dokusunun, kokusunun, tadinin ve dogalliginin farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, markay: iiriiniin nemli bir pargasi olarak
gormektedir. Yani marka iiriine deger katmaktadir. Uriin somut bir anlam tasirken,
marka Uiriiniin tagidig1 bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve

sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir. (Uzun & Erdil, 2003).

Marka, firmasini tanimlamaktan, hatirlanma, taninma ve sadakati yaratmaktan ve
iriin hakkinda bilgi vermekten sorumludur. Satin aldigimiz {iriiniin kalitesinin devam

etmesi veya daha da artmasi i¢in markanin bi¢imlenmesi 6nemlidir

Gliniimiizde marka kelimesinin anlamini, nesne hakkinda bilgi vermek i¢in o

nesne ile ilgili pek cok seyi kapsayan etiket olarak aciklayabiliriz. Glinliik hayatta da
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karsilagtigimiz gibi birgok iirlin hangi marka isminin altinda ¢iktiysa diger benzer
iiriinlerde o marka ile anilir. Ornegin ‘Sana’ margarin markasi &yle benimsenmistir

ki tiim margarinlere bu isimle hitap edilir.

Cagdas anlamda marka adinin kullanimma 19. Yiizyil sonlarinda rastlaniyor.
Sanayi devrimi ile reklamcilik ve pazarlama yontemlerinin gelismesiyle tiriinlerin iyi
bir marka ile pazara sunulmasi deger kazanmistir. Giiniimiize kadar Onemini

arttirmasi da degisen rekabet ve tiiketim fazlaligina dayanir (Uztug, 2008).

Oneminin artmasindaki bagka bir etmen de; pek ¢ok iiriiniin ambalajli olmas1
nedeniyle tiiketicinin dokunma, hissetme, tatma durumlarinin olmamasidir ve
tilkketici eski deneyimleriyle ve reklamlarin da etkisiyle se¢cimini yapmak
durumundadir. Bu nedenlerden dolayi tiriinlerin farkliliklarini ve birbirinden
ayrilmasini, markay1 olusturan logo, amblem gibi 6zgiin sembol ve yazi1 gibi
unsurlarin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Her firma kendi tiriinlerini diger
tirtinlerden ayirmak ve farkli kilmak i¢in kendi damgalari olan logo veya
amblemlerini kullaniyorlar. Marka bir deger vaadidir, sirketin piyasa i¢indeki

cabalarinin orgiitleyicisidir.

Markayz, iiriin ve hizmet markasi olarak iki ayr1 baglikla siniflandirabiliriz.
Bununla birlikte her ikisini de kapsayan markalar da yok degildir. Uretilis
bicimleriyle markalari; sirket isimleri (Ford, Tofas, Oyak vb.), kisisel isimler (Kog,
Vakko, Elvan vb.), anlamsiz isimler (Pop, Fay, Omo, vb.), yabanc1 dildeki isimler
(Chat Noir, Blendax, Ronson, vb.), herkesce bilinen (Karaca, Feza, Yumak, vb.)
kisaltmali yada yan anlamli isimler (Meysu, vb.) diye de siniflandirmamiz

miimkiindiir (Kollektif, 2006).

Logo ve amblem kadar, iyi bir marka olabilmenin 6zellikleri arasinda, markanin

isminin rolii de oldukg¢a biiyiiktiir. Bunlari su sekilde agiklayabiliriz;

- Markanin isminin sdylenisi kolay olmalidir.
- Uriinle ilgisi olmayan bir isim bulunmasi, daha akilda kalic1 olur.
- Firma veya kurumun adi baska alanlarda kullaniliyor olmamalidir, bu

karigikliga sebep olur.
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- Marka i¢in bir yore ismi kullanilmamalidir ¢linkii, o yoreye ait farkli kurum
ve kuruluglara da bu isimlerin verilme olasilig1 oldukc¢a yiiksektir ve nitekim

Oylede olmaktadir.
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Resim 3.1 Liix Markalar, muratsaylan.blogspot
Kaynak: http:// luks-marka-yonetimi-ve-luks-urun.html
(Haziran 2015)

Marka, ardinda bir amag¢ bulunan bir grup stratejik, kiiltiirel bir fikir demektir.
Kiiltiir, gelenekleri, goérenekleri, inanglari, el sanatlarini, yasam tarzina iliskin
aliskanliklar, ibadeti, aileyi, isi, ekonomik aligverisi, bilgiyi ve diger bircok seyi
igeren genis bir alandir, olaganiistii ¢esitliliktir. Ben markalamanin da dyle oldugunu

iddia ediyorum (GRANT, 2006, s. 55).

3.2 Marka Unsurlar

Bir markanin tanimirligi , basarili, giiglii ve tiiketiciler tarafindan bilinirligi ile

dogru orantilidir. Markanin popiileritesini ve diger tirinlerden ayirt edilmesini
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saglayan markanin rengi, simgesi, logosu, amblemi, dizayni, ambalaj1 gibi gorsel
unsurlardir ve bu unsurlar tiiketici tarafindan algilamay1 ve satin alma kararlarini

etkilemektedir. Gorsel unsurlari su sekilde siralayabiliriz;

Logotype: Bir iiriinii veya markay1 yazi karakterleri, ile anlatan, amaca yonelik

olarak 6zel tasarlanmis 6zglin, sade, anlasilir bir gorsel tasarim unsurudur.

=1- (= BEKO

Resim 3.2 Logotype Ornegi

Amblem: Bir kurulusu, firma yada bir tiriinii 6zel olarak tanimlayan, temsil eden
resim ve ¢izgiyle yapilan gorsel simgedir, marka kimligini olusturmak igin
tasarlanmaktadir. Bir markanin vezir mi yoksa rezil mi olacagini belirleyecek kadar
da 6nemli bir unsurdur. Sektordeki diger firma yada kuruluglarla rekabette dnemli bir
rolii vardir.

Pazarlamada satis stratejisi olarak degerlendirebiliriz. Amblem, kurumun ¢aligma
alanini, liretim degerini ve boyutlarini belirtir.

Iyi bir amblem, dzgiinliik, basitlik, bireysellik, genel etki gibi birgok ilkeyi goz
oniinde bulundurarak, sade olmali, estetik olmali ve ayn1 zamanda ¢agdas bir goriintii
vermeli, boyutlar1 degistiginde deger kaybetmemeli, ¢cogaltma teknigine uygun

olmali ve en 6nemlisi de akilda kalici olmalidir.

X

Resim 3.3 Ozgiin amblem 6rnegi (Ziraat Bankas1)
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Logo: Bir firma, {iriin veya markay1 yazi, ¢izgi ve resimle anlatan, temsil eden, 6zel
tasarlanmis, somut bir grafik unsurdur.

Logolar ¢esitli sekillerde tasarlanabilir, yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay.
ama hepsi algilamada ayni etkiyi yaratmaz. Tiketicilerin gozleri yan yana olduguna

gore yatay bir logo her zaman i¢in daha idealdir.

Marka i¢in 1yi bir logonun 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;

- Firmanin hangi alanda faaliyet gosterdigi dikkate alinmalidir.

- Hazir fontlar aynen kullanilmamali, halihazirdaki font {izerinden gidilmeli
yada yeni bir font olusturulmalidir.

- Akilda kalici, sade, okunmasi kolay olmalidir yani optik denge kurallarina
uymalidir.

- Ozgiin olmalidir.

- Estetik olmal1 ve bir espri niteligi tasimalidir.

- Logo ve amblem, anlam1 geregi icerisinde gorsel unsurlar tasimak zorunda
degildir, 6rnegin 151k firmasinin illa ampul gorseli kullanmas etkili olacagini

gostermez. Buna iyi bir 6rnek olarak ‘Shell’1 gosterebiliriz.

LJ “ Shell Shell

1955 1961 %71 1995 1994

Resim 3.4 Gegmisten giiniimiize Shell Logo

Tasarima veya ona yonelik elestiriye yapilan yorum, zaman gectikce degisebilir
ve hedef kitlesinin algisindaki yerini yitirebilir. Marka logolarinin periyodik olarak

yeniden tasarlanmasinin sebebi de budur. Markalar bu yolla tiiketicinin karsisina
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stirekli yeni ve ¢ekici bir imajla ¢itkmaktadir (Ambrose & Harris , Grafik Tasarimin
Temelleri, 2012, s. 46).

Bi¢im ve yaklasim agisindan ayni alandaki iki logoyu kiyaslayabiliriz. Shell ve

Mobil

Resim 3.5 Mobil & Shell

Shell satis istasyonlarinda “Shell” kelimesini belirtmeden, amblem olarak
deniz kabugu kullanir. Mobil ise mavi harfli ve kirmizi “O” lu bir mobil yazis1
kullanir. Shell’in yaklagimi Mobil’inkine oranla daha mi {istiindiir? Sanmiyoruz. En
fazla soyleyebilecegimiz, Shell’in yaklasiminin basit bir isim ve kolaylikla
cevrilebilir basit bir gorsel sayesinde basarili oldugu olabilir. Ancak Shell’in
yaklasiminin az avantaji1 vardir, iistelik baz1 dezavantajlar1 da bulunuyor. Niifus artip
yeni tiiketiciler pazara girdikce, o sar1 semboliin Shell demek oldugunu nasil
ogrenecekler? Ozellikle de Shell’in bir benzin markasi oldugunu bilmeyenler ( (Ries
A. &., 2006, s. 127).
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Logo ile amblem arasindaki fark: da asagidaki resimle 6zetlemis oluruz;

Amblem Logo

QO OPtt

Resim 3.6 PTT logo/amblem

Renk: Gorsel iletisimin en 6nemli unsurlarindan biridir diyebiliriz. Bedri Rahmi
Eyiipoglu’nun bir tanimi giizel bir agiklama olacaktir. ¢ Ug kiiheylan geker

arabamizi; biri ¢izgi, biri leke, biri renk!..’

Marka unsuru olarak ele aldigimizda renk, markay1 ayirt edici yapmanin
onemli bir unsurudur ve bir markay1 ¢agristirir. Ornegin; Cocacola deyince aklimiza
kirmizi, Vakifbank deyince aklimiza sar1 rengin gelmesi gibi renkler markayla
biitiinlesmistir. Bir marka i¢in renk segerken, yoneticiler genellikle olugturmak
istedikleri ruh haline gore tercih yaparlar. Tiketicilerin algisal orgiitlemelerine

yardimci olan renkler birgok durumlarla 6zdes hale gelmistir.

Bir Tiffany kutusu ne renktir? Ardi¢ kusu yumurtasi mavisi. Tim Tiffany
kutular1 mavidir. Eger Tiffany kutularinda farkl renkler kullansaydi marka ismini
ayirt edilir bir renkle destekleme gibi hariha bir firsati1 kagirmig olacakt1 (Ries A. &.,
2006, s. 130).

Tiffany & Co.

Resim 3.7 Tiffany&Co

20



Marka da tek renk kullanim1 daha iyi bir stratejidir ancak bazen birden fazla
renk kullanmak da gerekebilir. Renkte istikrar da markanin zihinde yer etmesi

acgisindan oldukca onemlidir.

Giliniimiiz tasariminda 6nemli rol oynayan ama tiiketicilerin ve tasarimcilarin
cepte saydig1 bir konudur renk. Marka rekabeti ve konumunda olduk¢a 6nemli bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Magenta

Metalik Yesil

Giimiis Yaldiz

www.vipavukat.com

Resim 3.8 Renkler

Marka i¢in ele aldigimizda ve tiiketici iizerinde etkilerine baktigimizda renkleri su

sekilde ele alabiliriz;

Kirmuzi: genellikle gida firmalari tarafindan kirmizi ve turuncu oldukga fazla
kullanilir. Sebebiyse istah acgict olmasi, kan akisini hizlandirmasi, sicaklik ve
sevgi gibi kavramlarla iligkili olmasidir.

Mavi: Dinlendirici bir renk olmasiyla birlikte, liderlik uyandiran bir renktir.
Acgik mavi tonlar genelde hastanelerde rahatlatici ve dinlendirici olmasi
sebebiyle kullanilir. Ayrica okul duvarlarinda kullanilarak 6grencileri

sakinlestirip, yaramazlik yapmalarin1 azaltan bir renktir.
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Yesil: Giiven ve huzur veren, rahatlatan bir renktir. Bu nedenle genellikle
bankalarin logolarinda yesil kullanilir. Hastanelerde ameliyat giysilerinin
yesil olmasi, rahatlatic1 olmasindan dolayidir. Ayrica renk bilgilerine gore
kirmizinin zitt1 oldugu i¢in (kan rengine zit, daha belirginlestirir)
ameliyatlarda tercih edilir. Ayni1 zaman da doga, tabiat ve baris rengidir,
dinlendirir.

Sar1: Dikkat ¢ekici ve sicak bir renktir. ikaz levhalarinda, tehlike arz eden
durumlar simgelerken kullanilir. Gegicilik etkisi uyandirdigr i¢in taksilerin
rengi saridir. Araba kiralama sirketleri de genelde sar1 rengi oldukca fazla
kullanirlar.

Mor: Asalet ve gizemin rengidir. Ancak, nevrotik duygulari agiga ¢ikardigi
icin insanlarin bilingaltin1 korkuttugu saptanmastir.

Kahverengi: Negatif bir etkisi vardir ve goz bu rengi arkaya iter. Bu yiizden
ozellikle ig goriismelerine giderken kisiyi arka plana atacagi i¢in kahverengi
kiyafetlerin tercih edilmemesi Onerilir.

Beyaz: Safligin, temizligin, diiriistliigiin ve istikrarin rengidir. Bu nedenle
politikacilar boyle bir izlenim vermek igin 6zellikle tercih ederler.

Siyah: Giici, liiksii temsil eder. Bati da matem ama Japonya da mutlulugu
temsil eder. Konsantrasyon saglayan bir renktir ama fon da kullanilirsa
karamsarlig1 ¢agristirir.

Pembe ve tonlari: Disiligi, sefkati ve anneligi temsil eder. Kadinlarla ilgili

birgok {iriin ve kurulusta bu renk tercih edilmektedir.

Ambalaj: Ambalaj aslinda, iiriinlerin nakliyat ve dagitimini da kolaylastiran bir nevi
koruma unsurudur. Ama bir slipermarkette markalar ve ambalajlar1 rekabette galip
gelmek ve satiglari arttirmak igin fazlaca ¢aba sarf eder. Sahip oldugu goriintii
etkisinin, koruma etkisinden daha {istiin geldigi de yani gorselliginin daha 6n planda

oldugu da yadsinamaz.

Ambalaj, tiiketici tirtin kimliklerinde dnemli bir rol oynayan sekiller ve
maddelerdir. Ambalaj tasarimi pazarlama ve iiriiniin satig alaninda yerlesimi gibi
konular1 kapsayan bir uzmanlik alanidir. Perakende ¢evresi son derece yogun bir
rekabet alanidir ve perakendeciler yiiksek miktarda satig yapmayan iiriinleri kaldirma

egilimi gosterirler, Ornegin bir siipermarketteki markalar ve ambalajlari, rekabette
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galip gelmek ve satiglari garantiye almak i¢in yogun ¢aba sarfeder (Ambrose &
Harris , Grafik Tasarimin Temelleri, 2012, s. 120).

Markanin gorsel unsurlart markanin gorsel kimligini olusturur. Her firma fark
yaratmak ve pazarda 6zgilinliigii ile yer almak istemektedir. Bu da bir marka kimligi
stratejisi gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bir markanin kaliciligini saglamak igin
kolay ve ¢abuk hatirlanabilir bir gorsel kimlige ihtiyaci vardir. Gorsel kimlik algiy1
ve markanin iletisimini tetikler. (Cayoglu, 2010)

Naal’s Yard Remedies’e ait bu sabun ve ambalaji, organik olan iirlinli yansitarak

markanin etik degerlerini de desteklemektedir.

MR Baby Xt
e Soap o) s e
" EXTRA GENTLE

organic cleansing
DICHED WITH SOOTHING ORGANIC CALENDULA

¥ 100y 353w [T —

Resim 3.9 Neal’s Yard Remedies

h i
3 in | Conditioning
Shampoo
TEA TREE & LEMON
With natural

neadlice repellent.
Dermatologically tested.

Resim 3.10 Superdrug Shampoo

Resimde, Superdrug’un sampuan ambalajinda ¢ocuklar i¢in kullandig1 gérsel yer

almaktadir.
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3.3 Marka - Uriin Iliskisi ve Farklihklar

Her ne kadar marka esittir liriin desek de; marka ve iiriin arasinda farkliliklarin
oldugunu sdylemek gerekmektedir.

Marka ile iiriin arasindaki farklilik su sekilde agiklanabilir. Bir {iriin isletmenin
rekabet i¢inde oldugu isletmelere bakilarak kolayca taklit edilebilir. Ancak marka,
isletmenin kendi kurumsal yapisinin ve kurumsal kimliginin sonucu ortaya ¢ikar ve
sonsuza dek kaliciligini siirdiirebilir. Marka ve {iriin arasindaki farkliliklar su sekilde
siralayabiliriz;

Urﬁn;

- Isletmede iiretilir.

- Nesne yada hizmettir.

- Bicimi ve 6zellikleri vardir.

- Zaman i¢inde degistirilebilir veya gelistirilebilir.
- Tiketiciye fiziksel yarar saglar.

- Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir.

- Rasyoneldir.

Marka ise;

- Marka yaratilir.

- Tiketici tarafindan algilanir.

- Kalicidir.

- Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak degerlendirilebilir.
- Kisiligi vardir.

- Soyuttur.

- Duygusaldir ( (AKAT & TASKIN, 2008, s. 27-28).

Teknolojik gelismeler sonucu tiretimde 6nemli bir ilerleme kaydedildigi igin
tiretim kalitesinde artig, maliyetlerde ise diislis olmustur. Bundan dolayi fiyatlarla

rekabet ¢ok zorlasmistir.
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Sirketlerin benzer iiretimleri sonucu, sadece iirliniin niteligi ile rekabet pek
miimkiin degildi, be nedenle sirketler ancak yarattiklar1 markalarla farklilik

gosterebilmekte ve bu sekilde hayatta kalabilmektedir.

Uriin somut bir anlam ifade ederken, marka soyut anlamlari, cagrisimlar1 ve daha
bircok faktorii de igerir. Bir {irtiniin marka olup olmayacagina tiiketiciler karar verir,
eger uriiniin kendine 6zgii 6zelliklerini farkedilebilir bir ayrim yapabiliyorsa, o tiriin

markadir.
Asagida marka olmus tirtinleri inceleyebiliriz;

Lipton'un soguk ¢ay markasi tiim soguk cay tirtinlerini ifade ederken kullanilan

bir isim haline gelmistir.

Resim 3.11 Lipton

Eczacibagi firmasinin kagit mendil, havlu, tuvalet kagidi markasi olan Selpak,

zamanla tiim kagit mendil, havlu gibi iirlinlerin ad1 haline gelmistir.

Resim 3.12 Selpak

Tiirkiye'nin 1970' lerde ilk blue jean markalarindan olan kot, zamanla bu tiir

tirtinlerin ad1 olmustur.
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Resim 3.13 Kot

Bir marka olan Nescafe , ¢dzlinen tiim kahve iirlinlerinin ad1 haline gelmistir.

Resim 3.14 Nescafe

Kaynak: https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source

3.4 Marka Degeri

Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya
firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten
aktifler ve taahhiitler biitiiniine marka degeri denir. Uriiniin miisteri beklentilerini

karsilayabilme kapasitesini de ortaya koyan dnemli bir gostergedir.

Aaker’e gore marka degeri, “isletmenin tiiketicilere sundugu iirlin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici

ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir kiimedir.” Keller’e gore
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marka degeri ise; “tliketicilerin bir markanin tasarlanmasina verdikleri tepkiler
tizerindeki, marka bilgisine bagli fark etkisi” olarak tanimlanabilir (Akat & Taskin,
2008, s. 115).

Bir markaya bir deger yiiklemenin yollarini gelistirmek 6énemlidir , bir markanin
nasil degerlenecegine yonelik arastirmalar ve calismalar yapilmalidir. Degerleme

meselesi, marka 6zvarlig1 konseptine ilave i¢gorii katar.

Marka 6zvarliginin degerini saptamak i¢in bes genel yaklagim onerilmistir;

- Ismin destekleyebilecegi iist diizey fiyat,

- Miisteri tercihinde ismin etkisi,

- Markanin yenileme degeri,

- Hisse senedi fiyati,

- Markanin para kazanma giicii, ( (AAKER, 2009)

Marka degeri; marka bilgisinin, tiiketicilerin pazarlama eylemlerine verdikleri
tepkileri etkilemesi sonucu olugmaktadir. Tiiketicinin aklinda markanin daha pozitif
bir konumda yer almasini saglar. Olumlu bir imaj markanin konumuna olumlu katki
saglar.

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki
gostergeler dikkate alinmaktadir.

*  Marka farkindalig1

*  Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri
*  Marka imaj1

* Marka sadakati

* Marka iletisimindeki tutarlilik

* Marka duyarlilig

«  Urliin kalitesi

* Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari
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3.4.1 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketici zihninde markanin sahip oldugu izlerin giicii olarak
tanimlanmaktadir ve marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka hatirlanirligini

kapsamaktadir.

Marka farkindaligi, marka tanmirliginin en basit yoludur. Markanin taninmast,
kisilerin onu daha 6nceden gormiis veya duymus olmalarindan 6tiirii bigimsel ve
ieriksel 6zelliklerine gore rakip markalardan ayirt edebilmeleridir. Ornegin, timsah
resmi olan bir tigort goriildiigiinde, ‘Lacoste’ denmesi markanin taninmasi anlamina

gelir.

Bir markay1 satin alma kararinda taninmanin ve hatirlamanin etkili olabilmesi
icin, marka ile iligkili bilgilerin ¢agrisim olusturacak sekilde akilda kaliciliginin
saglanmas1 gerekmektedir. Marka farkindaligini arttiran etkenlerden biri, tiiketicinin
markayla farkli ortamlarda sik sik karsilagmasidir. Cesitli grafik tasarim ve tanitim
calismalari, reklamlar, sloganlar, ¢esitli semboller gibi mesaj araglart marka
hatirlanirliginin kolaylagmasina ve artmasina yardimci olmaktadir. Markanin
tanmirligin1 amacglayan mesajlar, hem iceriksel hem de bi¢cimsel agidan
kullanildiklar1 ortam agisindan farkli olmalidir ve yaraticiliga dayali ¢alisma ile bu
taninirhigin akilda kaliciligr saglanmaktadir. Gorsel ve grafiksel 6geler olan logo,
amblem, tipografi, renk, ambalaj gibi dgeler farkindalig1 yaratmada etkili bir taktik
konumundadirlar. Yine farkli aktivitelere sponsor olmak, markanin etkili bir sekilde
farkindalik olusturmasini saglar, izleticiler de farkina varmaksizin bir farkindalik

olusmus olur.

Biitiin marka niteliklerini zihinde tutup markay gérdiigiinde hatirlamak zordur ve
bu nedenle marka adi ve nitelikleri detayli olarak hatirlamaya gerek kalmadan

farkindalik yaratabilir ( (Erdil & Uzun, 2010, s. 224).
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3.5 Marka imaji

Imaj, insan algisinin bir neticesidir. Insanlarin diisiinme sekli ve olmasin

istedikleridir.

Marka imaj1 ise, tiiketicinin zihnindeki markanin biitlinciil resmi olarak
tanimlanabilir ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka imaj1 rol oynar. Marka
imaj1, tiiketicilerin kendilerine psikolojik yarar ve statii temin eden, toplumda yer
edinmesine yardimci olan, iistlinliik, farklilik gibi birgok gostergesi olan markalara
sahip olmak istemelerini karsilar. ~ Imajin  temel ozelliklerinden biri  gorsel
sunumdur. Gorsel sunum, marka imajmin sézel olmayan giiglii bir bileseni olarak
degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi, markanin sahip oldugu
Ozglin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmasina olan
etkisidir ( (Uztug, 2008, s. 40). Marka imaji marka kimligi ile uyumlu olmalidir ve

sirketin yapamayacagi seyin soziinii vermemesi gerekir.

Marka imaji, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmete ya da markaya yonelik olarak
gelistirdigi cagrisim, duygu ve tutumlarin toplami olarak tanimlanabilmektedir.
Reklam sektoriinde marka stratejisini gelistiren ve uygulamaya sokan David Ogilvy
i¢in, yaratici stratejinin temel ilkesi, iirliniin rakipler karsisinda sahip oldugu satis
avantajini tiiketici yararina dontistiirmektir. Basarinin anahtarinin tiiketiciye bir yarar
vaat edebilmekte yattigini ileri siiren Ogilvy, reklam yazarlarinin yapacaklari en
onemli igin tiriin hakkinda ne soyleyeceklerini, ne gibi yararlar vaad edeceklerini
tasarlamak oldugunu ifade etmektedir. Ogilvy’e gore, bir iiriiniin pazardaki
durumunu belirleyen, iiriinler arasindaki 6nemli farkliliklar degil, markanin biitiin
olan kisiligidir. Bu kapsamda, markalar i¢in kesin tanimlanmis bir kisilik yaratan
tiretici sirketlerin, pazarda en genis paya sahip olacaklarini sdylemek miimkiindiir

(Giirel, 1999)

Gicli markalar, daha az taninan markalara kiyasla daha ¢ok giiven, rahatlik ve
kaliteli bir gériiniim sunar. Insanlar daha gii¢lii markalara fiyat farki 6demeye razidir.

Fakat anlasilacag: gibi, bir marka yalnizca reklama daha ¢ok para yatirarak o giice
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ulagsmig degildir. Bir markanin giicii son tahlilde yapilan promosyona degil,
performansina baglidir. Bir markanin baslangigta yayginlik ve reklamla olustugunu,
ama sonug olarak performansiyla varligini siirdiirdigiinii sdyleyebiliriz (KOTLER,

Giliniimiizde Pazarlamanin Temelleri, 2009).

Giiclii markalara sahip sirketlerin markalarinin aktifligini siirekli canli tutmalari
gerekmektedir. Tiiketiciler ¢evreye ve sosyal konulara daha duyarli firmalari tercih
edebilecekleri i¢in bu alanda faaliyet gosteren markalar iyi bir imaj yaratarak daha

kazangl ¢ikabilmektedir.

3.6 Marka Kisiligi

Markayi kisilestirebiliriz, yani bir insana benzetebiliriz. Marka kisiligi; markanin
insana atfedilen baz1 6zelliklere sahip olmas1 diyebiliriz. Ornegin; markaya kisilik
ozellikleri olan samimi, iyi, giiglii, ¢cekici, giivenilir, basarili vs. gibi atiflarda
bulunabilmekteyiz. Boylelikle markalar, tiiketicinin zihninde farklilik yaratabilecek
bir kisilige sahip olmaktadir ve tiiketici ile arasinda tipki iki insan arasindaki iliskiye

benzer duygusal bir bag olusmaktadir.

Marka kisiligi, markayi rakiplerinden ayiran, sosyal, kiiltiirel, biligsel ve duygusal
ozellikler yoniinden farklilagtiran 6nemli bir olgudur ve tiiketicide kalic1 bir algi
olusturur. Bu alginin olusumunda gorsel dgelerin etkisi bilyiiktiir, Arcelik’ in robot

karakterini kullanmasindaki algi gibi.

Tiiketiciler, tercih ettikleri markayla glivene dayanan bir iliski kurduklarinda,
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirirler ki bu da kisiliklerini kapsar ( (Erdil &
Uzun, 2010, s. 74).

3.6.1 Marka Kisiliginin Yarattig1 Sembolik Cagrisimlar

Bir markanin tiiketicisinin diisiince, his ve fantezileri marka kisiligi

olusturmada 6nemli bir yere sahiptir.
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Marka kisiligi giiclii duygusal ¢agrisimlar gelistirerek marka-tiiketici iligkisini
giiclendirir, markanin yaymis oldugu ¢agrisimlar tiiketicilerin kendini ifade

edebilmesini saglayarak onlar1 sembolize eder. Bir marka, tiiketicisinin;
-neyi temsil ettigini,
-neye inandigini,
-ne diigtindiiklerini,
-ne olmak istediklerini,
-olmak istedikleri insan ¢esidini,
-istedikleri iligki ¢esidini,
-kendileriyle ilgili insanlarin bilmesini istediklerini,

-istedikleri arkadas ¢esidini ifade eden bir varliktir ( (Erdil & Uzun , 2010, s.
82).

3.7 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiikketicinin kendi 6z benligi ile uyumlu olma, aldiklariyla tatmin
olma, kotii stirprizlerle karsilasmama adina siirekli aynit markay1 satin alma giiciidiir.
Marka sadakati, psikolojik bir duygu durumudur, belirli bir zamanda ortaya ¢ikan,
bilingli, davranissal bir tepkidir.

Aaker, marka sadakatinin olusturulmasinda ve olusturulan sadakati siirdiirtilebilir
kilinmasinda bes temel kural belirlemistir (Aaker D. A., 2009).

- Miisteriye kars1 olumlu davraniglarda bulunulmasi

- Miisteriye yakin olunmasi

- Miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ve yonetilmesi

- Degistirme maliyetleri yaratmak

- Ekstra hizmetler sunmak

Miisterinin marka sadakati, bir markanin 6zvarliginin 6ziidiir. Tiiketici tirlinii marka

ismine gore degil de fiyatina gore satin aliyorsa 6z varlik az demektir.
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Marka sadakati, miisterinin markaya bagliligin1 6lger. Marka sadakati i¢in esittir
satig giicii de diyebiliriz. Marka sadakati i¢in satin alma ve kullanim deneyiminin var
olmasi gerekmektedir.. Aksine bilinirlik, algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadigi

birgok markanin 6zelligidir.

Marka sadakati, tiikketicinin iirtinle ilgili gegmis tiikketim deneyimlerinin olumlu
bigimde sonuglanmis olmasini gerektirir. Marka sadakatinde baslica 6nemli olan
husus, kullanim deneyimi olan etkenler tarafindan olusturulan marka 6zvarliginin

temel basamagidir. Sadakat markanin kalitesinden veya ¢agrisimlarindan yon
bulabilir.

Marka sadakati, kullanim deneyimine daha yakindan bagli olmasiyla marka
Ozvarlhiginin diger baslica boyutlarindan niteliksel olarak farklidir. Marka sadakati
Oncesi olan satin alma ve kullanim deneyimi olmadan var olamaz. Aksine bilinirlik,
cagrisimlar ve algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadig1 bircok markanin 6zelligidir

(AAKER, 2009, s. 61).

Sadakat, marka cagrisimlarindan, bilinirlikten etkilenir ve miisteri sadakati bazi
tirtin kategorilerinde rakip markalarin iirlinliniin dogasina gore farklilik gosterebilir.
“Markanizdan bir arkadas yaratmalisiniz.” diyen Fred Posner sanirim bu konuyu

0zetlemis oluyor.

3.8 Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, markanin zihinde bir olguyla canlanmasidir ve algilarimizla

baglantilidir.

Giiclii ¢agrisimlarla konumlanan bir marka, rekabetci olacaktir. Bir marka
konumu insanlarin markay1 nasil algiladigini gosterir. Cagrisimlar satin alma
kararlar1 ve marka baglilig1 i¢in esas teskil eder ve cagrisimlar; bilginin
hatirlanmasina yardim eder, markayi farklilastirir, satin alma sebebi olusturur,

pozitif duygular yaratir ( (Erdil & Uzun, 2010).
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Cagrisimin bir gii¢ seviyesi vardir ve bir markaya bagimlilik, bir¢ok iletisimle
desteklendiginde daha giiclii olmaktadir. Marka isminin temel degeri,
cagrisimlarin insanlar i¢in anlamini belirler ve insanlarin satin alma kararlarini
etkiler. Ayrica ¢agrisimlar, markaya giivenilirlik katabilir, bu da yine satin alma

kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bir ¢agrisim, marka ismi ve yeni bir iirlin arasinda bir uygunluk duygusu
yaratarak veya genisleme iirliniinii alma nedeni sunarak temeli olusturabilir. Bu
yiizden Honda’nin kii¢iik motorlardaki deneyimi, motosikletlerden takma
motorlara veya ¢im bigme makinelerine kadar genislemeleri makul kilar

(AAKER, 2009, s. 134).
Cagrisim gesitleri su sekilde olabilir;

1- Uriin nitelikleri

2- Soyut unsurlar

3- Miusteri faydalari
4- Goreceli fiyat

5- Kullanim/uygulama

6- Kullanicy/miisteri

7- Unlii kisi

8- Yasam bigimi/kisilik
9- Uriin grubu

10- Rakipler

11- Ulke/cografi alan olarak siniflandirilmaktadir. (Aaker D. , 1991).

3.9 Marka Konumu

Marka konumu, marka kimliginin ve deger 6nermesinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan kismidir (Aaker
D. A, 2009, s. 196). Marka konumu olusturmada su dort bashg: dikkate almaliyiz;

- Hedef kitle: Belirli bir kitleyi hedef almalidir.
- Aktif olarak iletisim: Marka konumunun aktif bir sekilde iletilecegini

soylemek, marka imajin1 veya marka-misteri iligkisini degistirip
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kuvvetlendirmeye odaklanmais iletisim hedefleri olacagini ima etmektir
(Aaker D. A., 2009, s. 199).

- Kimlik/deger 6nermesi: Marka kimligi ve deger 6nermesi marka konumu
roliinii oynayabilecek bir ifade seklidir.

- Avantaj yaratmak: Marka konumu rakiplerine gore bir avantaj sunmalidir
ve avantaj noktas1 miisteriler ile uyumlu olmalidir.

3.10 Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma kavrami, ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout
tarafindan, literatiire girmistir. Konumlandirma potansiyel misterilerin zihnine
yaptiginiz seydir. Diger bir deyisle, iriinii potansiyel miisterinin zihninde

konumlandirirsiniz” ifadeleriyle literatiire girmistir.

Ries ve Trout, terime yeni bir yon verdiler: “ Konumlandirma, bir iiriine
yaptiginiz sey degildir. Konumlandirma, olasi miisterinin aklina yaptiginmiz bir
seydir.” Dolayisiyla, Volvo bize “en giivenli araba”y1 yaptigin1 sdyliiyor; BMW
“arabalarda gelinen en son nokta”dir; ve Porsche “diinyanin en iyi kiigiikk spor

arabas1”dir ( (KOTLER, A'dan Z'ye Pazarlama, 2005, s. 68).

Konumlandirma, onceden iriinlerin magazalarda g6z hizasi konumunda
yerlestirilmesiyle ilgili olarak kullanilmistir.
Her marka kendisinin daha 1yi, daha giivenli, daha saglam, daha degerli oldugunu
iddia edebilir, fakat akilda daha kalic1 olabilmek i¢in bunlarin birini segmek ve onun
tizerinde durmak gereklidir aksi taktirde inandiric1 olmaz ve hatirlanmasi gii¢ olur.
Bir iiriin tiiketicisi tarafindan anlam ifade edecek bir bigimde teshis edilebilmelidir ki

saglikli ve saglam bir konumlandirma olabilsin.

Konumlandirma stratejisinde temel yaklagim yeni ve degisik birtakim seyler
yaratmak degil, zihinlerde var olan1 ustalikla yonlendirmek ve yine var olan birtakim
baglantilar1 yeniden diizenlemektir. Bugiiniin pazar ortami, gegmiste ise yarayan
stratejilere artik yanit veremez duruma gelmistir. Bugiiniin pazarinda ¢ok sayida
iiriin, ¢ok sayida iiretici igletme ve ¢ok fazla pazarlama giirtiltiisii vardir ve

tilkketicinin zihin kapasitesi dolmus hatta tagsmaktadir. Dolayisiyla bu dolu zihne

34



girmenin tek yolu zihnin igindekiler ile iligskilendirilmis mesajlar ve yaklasimlar ile
reklamini yaptigimiz {iriin ya da hizmete yer agmak ve onu bu dolu zihin i¢inde
hedefledigimiz yere konumlandirmaktir. Konumlandirma yapasi itibariyle rekabetci
bir stratejidir. Rakip markalarin imaji1, 6zellikleri, tiiketiciye yaptiklari vaatler, i¢inde
bulunduklart {irtin kategorisi vb. kullanilarak reklama konu olan iiriin, hizmet ya da

marka tiiketici zihninde hedeflenen yere konumlandirilabilir (Giirel, 1999).

Konumlandirma, keyfi olamaz. Insanlari Hyundai’nin “arabalarda gelinen en son
nokta” olduguna inandiramazdik. Aslinda iiriin zihinde planlanmig bir
konumlandirmayla tasarlanmalidir; iiriin tasarlanmadan 6nce konumlandirmaya karar
verilmelidir. General Motors’un araba serilerindeki hatasi, arabalar1 ayirt edici

konumlandirmalar1 olmadan tasarlamasidir (KOTLER, A'dan Z'ye Pazarlama, 2005).

Markanin kendisinden beklenilenleri yerine getirebilmesi i¢in 6ncelikle
konumunun belirlenmesi gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka kimliginin
pusulas1 gibidir. Bir tiiketicinin hayatinda markanin ne anlama geldigi
konumlandirma ile ortaya ¢ikar. Konumlandirma bir isletmenin vaadinin ve imajinin

tasarlanma faaliyeti olarak tanimlanabilir (Akat & Taskin, 2008, s. 100).

Firmalar kendi markalarini konumlandirirlarken, hem tiiketici kitleyi hem de rakip
firmay1 ve genel 6zelliklerini dikkate almalidirlar ve buna uygun strateji

gelistirmeleri gerekir.

Rakip markalarinin Markanin nasil

Rakip markalapn nasil alglandiginin ve Rn]ﬁ?ﬂl‘?ﬁl;ﬂ:ﬁ_‘mn alplandigmin ve
belirlenmesi tammlanmast degerlendirildiginin
= ortaya gikarilmasi

o

Tiiketici ihtiyag,

degerlendirildiginin
ortaya ¢ikarilmas:

Konumlandirma

alternatiflerinin diger Konumlandirma Konumun olasi kaldirag ek lrhe
marka bilegenleriyle alternatiflerinin noktalarinm St
tammlanmasi

olusturulmas: belirlenmesi

uyumunun
denetlenmesi ve eleme

Konumlandirma Konumun test

stratejisinin secimi ’ edilmesi

https://www.google.com.tr/search?q=marka+konumlandirma (Haziran 2015)

Resim 3.15 Konumlandirma
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Konumlandirmanin etkili yapilabilmesi i¢in bazi unsurlarin géz oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir. Bunlar;
- Hedef kitleye yonelik olmasi,
- Hedef kitleye aktarilan mesajin tutarli olast,

- Tiiketicinin beklentilerini karsilayacak giivenilirlikte olmasi ve bunlari

ortaya ¢ikaracak rekabete agik olmasi gerekmektedir.

Bunlarla birlikte; bir konumlandirma stratejisi uygunlugunu yitirebileceginden dolay1
yeniden konumlandirilabilir. Ciinkii glinlimiizde artan asir1 rekabet ve degisen
zevkler, modalar sebebiyle siirekli bir yenilenme ve aktif olma durumu dogabilir,
caga gore farklilasmak, markaya deger katabilir ve iiriinii canlandirip,
giiclendirebilir. Bir iirtiniin ambalajin1 degistirmek daha dogrusu iyilestirmek,
siradanlasan iirline yeni bir bakis acis1 getirebilir, miimkiin oldugunca bunu giiveni

sarsmayacak sekilde gerceklestirmek onemlidir.

3.11 Markalasma

Markalagma, bir firmanin kendisini ve iirlinlerini rakiplerinden ayristirmak,
misterilerinin sadakatini saglayacak olumlu baglar kurmak amaciyla girdigi bir
siirectir.

Markalar, ilk zamanlarda hayvancilik alaninda, siiriilerin damgalanmasiyla
ortaya ¢ikmistir. 1789 yilinda Andrew Pearsin, saydam sabun liretmeye baslamasinin
ardindan, marka ve damga unsuru imalat¢ilar i¢in Uiriinlerini rakiplerinden ayirmaya

yonelik bir ara¢ haline gelmistir.

Markalasmay1 yalnizca isim, sembol, tasarim ya da bunlarin kombinasyonlari
ile sinirh olarak ele almak, yetersiz kalacaktir. Tiiketicilerin alim kararlarin1 marka
algilar iizerine temellendirdikleri rekabetgi pazarlarda, markalagma 6nemli bir

unsurdur. Markalasma dedigimiz gibi yalnizca marka ismine sahip olmak degil,
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maddi unsurlar ve psikolojik unsurlar1 da kullanarak bagliliklar kurarak bir firmanin,
tiriinlerini ve hizmetlerini piyasada farklilagtirmasidir. Kalite, giivenlik, liikks, deger

ve diger kaygilar, tiiketicilerin satim alim aninda dikkat ettigi 6nemli etkenlerdir.

Markalasma tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde, markalagmamais
tiriinlere gore rekabet ortaminda iyi bir firsat sunmakta ve aligveriste hata riskini
azaltmaktadir. Markalagsmanin 6nemli bir diger getirilerinden biri de, tliketici
ihtiyaglarii tatmin etmeyi ve rekabette Ustiinliik saglamay1 hedefleyen firmaya

Omiir boyu kalicilik firsatt sunmaktadir.

Marka kullanimi yayildikea, firmalar belli tiiketicilerin belli tiriinlere yonelik bir
sadakat olusturdugunu fark etmistir. Bunun ardindan arzulanan nitelikleri temsil eden
markalar olusturulmustur. Clinkii tiiketici egilimleri {iriinii degil, markayi satin alma
yoniindedir. Markalagma artik kamuya yonelik tiim tasarimlarda 6nemli bir unsur

haline gelmistir (Ambrose & Harris , Grafik Tasarimin Temelleri, 2012, s. 51).

Marka adlar1 ve markalamayi giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi,
tireticilerin ticaret ve tiiketiciler lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalama siireci baglamis ve
marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller {iriinlerin farklilagmasinda temel bir

arag¢ haline gelmistir (Uztug, 2008, s. 16).
Markalagmay1 saglayan firmalarin ayaklar1 yere daha saglam basmakta ve kendi

markalarini kullanarak arz - talep dengesini iyi kurarak ilerleyebilmekte ve

yiikselebilmektedirler.
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4. BOLUM

ALGI VE ALGILAMAYA iLiSKIN KAVRAMLAR

4.1 Alg1 Nedir?

Algi, duygu verilerini orgiitleyip yorumlayarak ¢evremizdeki nesne ve olaylara

anlam verme siirecine verilen addir (CUCELOGLU, 2007).

Algi, duyu organlarimizla algilayabildiklerimizle ilgilidir, duyumlar sonucu
ortaya cikarlar ve eski yasantilarimiza gore sekil alirlar. Algilar, duyumlarin sonucu

olarak ortaya cikarlar.

Algilar, bireyin eski yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple alg,

bir kisilik tepkisidir (Erdal, 2009).

4.2 Gorsel Alg: ve Gestalt

Cevrenin algilanmasinda ilk asama gorme olayinin gerceklesmesidir. Cevremizdeki
nesneler {izerine diisen 151k yansir ve bilinen, goriinen yapisi nedeniyle goz kiiresi
icinde bir goriintii olusturur. Daha sonra goriintii sinir sinyallerine doniiserek beyine
iletilir. Boylelikle canlilarda gérme islemi, dedigimiz olay gergeklesir. Gorme islemi
tiim canlilarda bu yolla gerceklesir. Gérme islemi sonrasinda olusan goriintiiyii
anlamlandirma ise kisilerde farkli frekanslarda olustugu i¢in anlamlandirma

farkliliklar1 ortaya ¢ikar ( (Ketenci & Bilgili, 2006, s. 271).

Gorsel alginin en 6nemli unsuru olan goz; 6nce gortir, sonra odaklanir ve
insan zekasiyla biitiinleserek anlamlamayi saglar.

1900 yilinin baslarinda Alman ve Avusturyali psikologlarin ortaya attiklari
“Gestalt kavram1”, temelde insanin goziiniin gorsel deneyimleri nasil organize edip
algiladigin arastirir. Gestalt Almanca’da koymak, yerlestirmek, diizenlemek
anlamina gelen “stellen” fiilinden tiiretilmistir. Gestalt kavrami bellek, 6grenme,

hatirlama, problem ¢6zme ve algilama konularinda yenilikler getirmistir. Organize
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biitiinler, birbirleriyle ilgisiz pargalardan ¢ok daha kolay ve akilda tutulurlar. (UCAR,
2004, s. 65).

Gorsel olgularda biitliniin algilanarak bu yondeki ¢6zim onerileri daha verimli
sonuglar ortaya koyar.
Gestalt teorisini anlayabilmek i¢in teorinin temel prensiplerine goz atalim;
- Gorsel bir imajin pargalari, farkli bileskenler seklinde ¢6ziimlenebilir ve
degerlendirilebilir.
- Gorsel bir imajin tamami onun pargalarinin toplamindan farkli ve daha

kapsamlidir.

Ornegin, bir afise yakindan bakip inceledigimizde baslik, altbaslik, illiistrasyon,
tipografi gibi bagimsiz elemanlar1 gézlimiize ¢arpabilir. Ancak tiim bunlar belli bir
kavram 1g18inda birlestirildiginde biitline organik olarak bagli bir doku olustururlar

(UCAR, 2004, s. 65).

4.3 Algillama Nedir?

Algilama, insanin ¢evresinde olup bitenleri duyu organlariyla algilayip,
yorumlamasidir, bir tiir anlamlandirma isidir. Algilarin yorumlanmasina ve anlamli

iligkilerin kurulmas: siirecine algilama denir.

Algilama, duyu organlarini uyaran nesnelerin, farkinda olunmasi
gerektiginden, ortam, duygusal deneyim, duygu, tutum, amag ve diirtiiler tarafindan
etkilenir. Algilama, gorme, isitme, dokunma, tat, koku, yer ve zaman algis1 seklinde
siralanmaktadir.

Alginin olmas: i¢in oncelikle kiside ilgi, istek veya ihtiyacin dogmasi gerekir.
Kisacasi uyarilmasi gerekmektedir. Bu duruma duyum denilmektedir. Duyumlarin
algiya doniismesinde bireyin zihinsel donanimi belirleyicidir. Zihinsel donanimdan
kasit, yorumlama-segilme ve diizenleme islemleridir. Alginin elektriksel sinyallerle
ulastig1 son nokta beyin olup, ¢evresel uyaricilar sayesinde gorevini siirdiiriir. Beyin

uyarilar1 aldiginda, uyariy1 tanimlar ve karsiliginda verilecek tepkiyi belirler ve
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uygulamay1 baglatir. Biyolojik acidan algi ve beynin birlikteligi bu sekilde devam
etmektedir (Korkmaz Murat, 2014)

Gorsel algilamada duyumlarin anlamlandirilmasi bireyin; kiiltiirel durumuna,
egitim diizeyine, deneyimlerine, yagsadig1 toplumun degerleri ile dogrudan bir iliskiye
sahiptir. Gorsel Algilamada, gorme duyusu, diger duyulara gore daha dnde yer alir ve
fazla bilgi almay1 saglar. Bu nedenledir ki, gorsel algilama en etkin algilama tiirii
olarak bilinir. Carlson’a gore, algilama bilingsiz bir sekilde ger¢eklesmektedir. Bu
anlamda algilama siirecini gorme ve algilama seklinde ikiye ayirmak miimkiin
degildir. Kisi algilama siireci boyunca siirecin farkinda olmaz, sadece algilamanin

sonucunu alir.
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EK 1: Goriisme Soru ve Cevaplari

Arastirma 1

Grafik Tasarimei: Prof, Dr. Selahattin GANIZ

e Sizce grafik tasarim nedir ve grafik tasarim unsurlar1 hakkinda

neler soyleyebiliriz ?

Grafik tasarim deyince onun tarihsel derinligi ve ne anlama geldigine
deginmek gerekir. Antik Yunan’da” graphein * sdzciigli yazmak kelimesinin

anlamu ile ortiisiir ve bu nedenle “resim yazis1” anlamina gelmektedir.

Yazimin grafik tasarimin temelini olusturdugu kabul edilen bir
gercektir. I. O. 3200’lerde Siimer ¢ivi yazilar1 ile baslayan siireg, Misir
hiyeroglif yazilari, Uzak Dogu fir¢a yazilari, diinya {lizerindeki daha pek ¢ok
uygarliklara ait yaz tiirleri bu giine degin ya uygarliklarin bitimi ile sona
ermis ya da bazilar1 bu giine gelinceye kadar evrimlerini siirdiirerek
yasamuslardir. I. O. 1500’lerden itibaren Fonetik harflerden olusan Fenike
yazilari, Yunan yazilari. Etriisk yazilari, Roma donemlerinde bulunduklari
caglarn ve iilkelerin yasam kosullarina uygun olarak degisim gecirerek Bat1
diinyasinin, bizim de bu giin kullanmakta oldugumuz ve Latin yazilar1 olarak
adlandirdigimiz formlara ulagmiglardir. Latin yazilar1 grafiksel anlamda ele
alindiginda uygulamalarinin matbaa dncesi ve matbaa sonrasi uygulamalari
olarak iki kategoride siniflamak yerinde olur kanisindayim. Daha 6nce firga,
kalem, kamis kalem gibi geleneksel malzemelerle el yeteneginin yetisiyle ve
ozellikle parsomen lizerine yazilan yazilarda grafik tasarim 6gelerine ait
kullanim seceneklerinin ¢ok kisitli oldugu goriilmektedir. Bu bigimde tiretilen
el yazmasi kitaplarda marjinler, baslik ve paragraf diizenlemeleri, yazilarin
sayfa tipografilerindeki kompozisyon tasarimlarina eslik eden illiistratif
gorsellerin uygulama yontemleri bu giiniin tipografi ve grafik tasarim

ilkelerinin temellerine 6rnek olusturmaktadirlar.
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Giitenberg’in 1450’lerde kursun ve antimuan karisimi ile kaliplarini
dokiip kesimini yaptig1 hurufat dedigimiz yazi karakterlerinin hareketli, yani
her grafik iiriin i¢in tekrar tekrar ¢oklu kullanimi ile bu giinlere ulasan
tipografi ve grafik tasarim seriiveni de baslamis oldu. Grafik tasarim tanimi
oldukg¢a genis bir acilima, yelpazeye sahiptir. Bu kapsam iginde; tipografi,
harf karakterlerine ait gévde yapilarinin olusturdugu kompozisyonlardaki
yiizey degerleri, formlarin birbirleri ile iligkileri, siyah beyaz degerleri,
negatif pozitif alan iligkileri vs. grafik tasarimlarda dogru kullanimlarin
ilkelerini belirler. Illiistrasyon ve fotograf kisisel, bagimsiz ve sanata déniik
bir olgu olarak goriinmesine karsin grafik tasarim i¢inde yazi ile birlikte
tasarlanip kullanildiginda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Afis, billboard, raket,
brosiir, don kart, ara¢ ve bina yiizeyleri giydirmeleri, stant, reklam filmleri
icin story board tasarimlari, web tasarimlari, 3 D, promosyon iiriin
tasarimlari, basin ilanlar1 ve masaiistii yayinciliga dair tim grafik ¢alismalar

bu giin grafik tasarimin genis uygulama alanlari i¢inde yer almaktadirlar.

e Marka ve grafik tasarim nasil iliskilendirebiliriz?

Markanin grafik tasarim ile olan iliskisinde grafik tasarimcinin yillarla
ifade edilebilen yogun tasarim ve uygulama deneyimi ve ayrica daha da
onemlisi tasarimeinin kreatif yonii, kreatif yeteneklerini uygulamaya
tasiyabilme kabiliyeti cok onemlidir. Saglam ve etkin bir marka olusumu icin
¢ok onemli olan kurumsal kimlik-gorsel kimlik olusturmada, logo-amblem,
logotype, renk ve font segeneklerinin dogru belirlenmesi, basili evraklar,
basin ilanlari, afis, billboard, film-Tv. story boardlar1 ve bunun gibi markanin
kalite ve kaliciliginda standartlarin belirlenip yerlestirilmesi marka ve grafik

tasarim agi igindaki dogru iliskiendirmeyi belirler.
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e Marka ve firmanin taninmasinda sizce grafik tasarimin rolii

nedir?

Bir markanin sosyal yasam i¢inde iiretici ve tiiketici iligkileri ve onun

taninmasinda grafik tasarimin rolii ¢ok 6nemlidir.

Marka iiretici agisindan ele alindiginda ; Uriin ve hizmetin tiiketicinin
hafizasinda kaliciliginin, dikkat ¢ekiciliginin yani sira garafik tasarim
acisindan da tasarim ve uygulamadaki ¢cagdas grafik tasarim 6gelerine uygun
yalinlig1 ile de yer etmesi gerekir. Bu baglamda markanin giiven vermesi ve
stirekli talep edilir olmasinin gerekliligi zorunludur. Marka amansiz rekabet
kosullarinda rakiplerinin daima bir adim 6niinde olmalidir. Giiven veren bir
tanitim ve tanitimin ardindan gelen giiven zorlu rekabet kosullarinda marka
i¢cin elzemdir. On goriilen hedeflerin gerceklesmesi tanitimda grafik tasarim
uygulamalarinin ve tanitim stratejilerinin kisa vadeli degil uzun vadeli

olmasini gerektirir.

Marka tiiketim agisindan ele alindiginda ; Mevcut Pazar kosullari i¢inde
marka giivenle tercih edilir olmalidir. Uriin kalitesinde tiiketicinin tereddiitii
olmamalidir. Tiiketicinin istekleri ile karsilikli diyalog ve iliski icinde
olmaktan kaginilmamalidir. Uriin kalitesi ve fiyat iliskisindeki giivenilir
kanaat tiiketiciyi yaniltmamali, taklit ve kalitesiz tirtinler ile farki goriiniir
olmalidir. Iyi yénetilen bir marka iginde iginde bulundugu toplumun

ekonomisi, teknolojisi ile yaratici ve yenilik¢i yoniinii yansitabilmelidir.

e Pazarlamada tasarim etkileri hakkinda neler soyleyebilirsiniz ?

Bir marka i¢in pazarlamada tasarimin etkileri denince akla gelen en
onemli husus grafik tasarim olgusunun tiriin pazarlamasindaki dogru kreative
edilip olumlu sonuglar getirebilecek uygulama segenekleridir. Logo, amblem
gibi baglangicta dogru tasarlanip bigimlendirilecek, renklendirilecek

uygulamalarin gergeklestirilmesinin zorunlulugudur. Amblemin form ve
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renklerindeki denge ve uygunluk yalin, teferruatsiz, kolay algilanir form

biitiinliigl icinde olmasi gerekir.

Ornegin ¢ok kiiciik 6lgekli kartvizit basimlarinda ve rozet gibi diger
mekanik uygulamalarda deger gorsel degerlerini kaybetmemesi, kolay

uygulanir olmasi gerekir.
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Arastirma 2

Tekstil ve Moda Tasarimer: Yrd. Dog. Dr. Ceyhun BERKOL

e Tekstil ve moda tasarimcisi olarak sizce ‘Marka’ nedir?

Her zaman iiretilen, bazi iiriin ve hizmetin disinda kalan ve ¢ok sayida firma
tarafindan {iretilen iiriinler veya sunulan hizmetleri birbirinden ayirt etmek,
tanimlamak, {irtin ve hizmet hakkinda bilgi vermek, bir imaj kazandirmak, kimlik
yaratmak i¢in bu iirlin ve hizmetleri tanitan sembol, logo, renk, amblem, ambalaj,

etiket gibi tiim tasarim unsurlarinin biitiiniine marka deriz.

Genel olarak baktigimizda yani sozliikte incelersek; ‘Resim veya harfile
yapilan isarete marka denir.” tanimin1 gorebiliriz. Bu, kisinin veya kurumun

simgesi olarak da kullanilabilir.

e Marka ve tasarim nasil iliskilendirebiliriz, yani ge¢cmisten giiniimiize

sizce tasarim markayi nasil etkilemis olabilir?

Sanayi devriminden sonra, teknolojinin geligsimi, ekonominin yeni kaynaklar
aramasi, Diinya niifusunun artisi, bilimsel ve teknolojik gelismeler ile yeni tiriin
segeneklerinin say1 ve ¢esit olarak artigi Diinya toplumunun biz tiikketim toplumu

haline getirmistir.

Gelismeler ticaretin hacmini artirarak iletisim kanallarinin gelismesine,
iirinlerin ¢ok segenekliligini, tiiketim toplumlarma ulasmasini saglamistir. Insan
ithtiyaglariin degisen sosyolojik ve ekonomik farkliliklara gore artmasi ile hazir
giyim ve tekstil sektoriinde iki 6nemli unsurun (yaraticilik ve moda) etkisiyle

hizli degisimler kazanmistir.

Moday1 yaraticilik i¢inde reddetmek de o ilk fikri kimin ¢ikardigi 6nemlidir.
Moda, Modus’dan geliyor, Latince Stil demek. Aslinda moda kavrami insanla
birlikte basliyor ve de izledigimiz biitiin antik medeniyetlerde hepsinin
birbirinden bazi seyleri kopyaladigini goriiyoruz. Yunan tutmus misirdan esintiler
almis, Bizans Yunan’dan almis, Roma Yunan’dan almig, Bizans Roma’dan

almis, hep izlerini goriiyoruz. Tekerlegi yeniden kesfetmedik, li¢ asagi, bes
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yukari ve de yillar igerisinde moda kendini tekrarlamaktadir. Savag

yiizyillarindan sonra baktigimizda dénem dénem hep bir Retro gidis olur.

Marka kavrami insan ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilarken giyisinin veya
tekstil {irtiniintin stili, tasarim bi¢imi, deseni, rengi gibi 6zellikleriyle moda
akimlarinin i¢inde sekillenmektedir. Hizli degisim, hizli yayilmasi iletisim
araglari tarafindan olur. Diinyanin 6nemli firmalari isimleri ile degil markalart ile
bilinmektedir. Yani 6le bir marka biliriz ki; onun aslinda firmasinin ismi
farklidir. Marka, kalite, renk, model (bi¢im, form) agisindan kullanic1 igin
giivence anlamini tagimaktadir (koku, yemek, vs.). Niye marka giivencedir?
Bilmedigimiz, merdiven alt1 iiriinler degil, bildigimiz marka bize giiven
saglamaktadir tiiketici gdziiyle baktigimizda. Ornegin salgay1 isimsiz, agik
almay1 istemeyiz, belli bir markaninkini tercih ederiz, bu yemek agisindan.
Gelelim koku; en pahali kokularin, merdiven alt1 dedigimiz tiretimleri satiliyor,
sisesi benziyor ama korkuyoruz alerji mi yapar, rahatsizlik verir mi? Kald1 ki
ayn1 kalitede olmuyor, kokusu erken geciyor veya farkli bir kokuya doniisiiyor.
Marka bize pahalilig1 da getiriyor ama seciyoruz ve onu aliyoruz. Modanin etkisi
altinda kalan bazi markalar, kullanici tarafindan kendi yasam tarzlarinin

gostergesi olarak algilanan farkli 6zelliklere sahiptirler.

Markanin 6zii demek; hedef kitle, rekabet ortami, markanin degeridir.
Markanin konumlandirmasina bakacak olursak, hangi hedefe hangi {iriin, liretim
kalitesi, tasarim kalitesi markay1 etkiler. Kullanicilarin yagam bi¢imlerini irdeler,
eglenme, yeme, icme, aksesuar, araba vs. kullanilan markalar... Marka olusmak

i¢in Once kitlesini saptamalidir, kime hitap edecegi dnemlidir.

Markanin bagarisini etkileyen etmenleri de sdyle siralayabiliriz; markanin

tarihsel gelisimi, marka da meta estetigi, endiistriyel estetik.

Markanin igletme ve pazarlama roliinii tasarimla iliskilendirecegiz. Firmalar
iiriinlerinin {izerine isim koyarlar, boylece iiretimler birbirinden farklilasir. Uriin
sayisina gore kiigiik isletmeler; 1 — 1000 parca (herhangi bir iiriin tisort vs.)
arasi uretenler, orta igletmeler, 1000- 100.000 arasi, biiylik isletmeler de;
100.000’in ¢ok tstiinde rakamlardir, bunlar zaten ihracat firmalaridir.
Tiirkiye’nin biiyiigii, diinyanin kiicligli olabilir, oluyorda zaten. Bunlar ithalat ve

ihracat rakamlariyla saptanmaktadir. Calisan sayisina gore de degisir, ¢alisan
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sayist cok dnemli bir gosterge isletme olma konusunda, iiretilir pazarlama cabasi

baslar, tabi burada tasarim ¢ok 6nemlidir.

Uretim standartlari vardir dolayistyla iiriinler benzesebilirler, bunu ayiran
tasarimdir. Tasarim pay1, markada tek unsur degildir, marka semsiyesi diye bir
kavram da vardir, bu bir firmanin belirli marka ad1 altinda farkli Giriinler
tiretmesidir. Ornegin Beymen’i ele alalim. Beymen’in aksesuar, sapka iiretmi de
vardir, tigort iretimi de vardir, porfil giyisisi vardir, abiye giyisisi vardir yani,

markanin semsiyesi de olabilir.

e Marka konumlandirma hakkinda neler soyleyebilirsiniz?

Marka konumlandirma piramidi dedigimiz sekiz adet bolimden

olusan bir olgudan bahsedebiliriz.

Birinci boliim, piramitte en tepe nokta, Markanin 6zlidiir, alan1 dardir ama
etkisi ¢cok biiytiktiir.

Bu konumlandirmanin en net, en keskin noktasi, markanin digerlerinden nasil
ayrildigini, neyi sundugunu, nasil anlattigini ve ne oldugunu ifade eder.
Markanin genel kodudur, bu kod ne demek dersek, degisiklige ugratilmamak
tizere hazirlanmistir, ancak bir bozukluk oldugunda degisir.

Asagiya dogru indigimizde ise alan genisliyor ama etkisi azaliyor.

ikinci boliim, ayirt edici 6zellikleri; hedef tiiketici tarafindan markayn tercih
etmekte kullanilan en ¢arpici 6zelliktir. Markaya rekabet giicii veren en kisa
climle (akilda kalan) sadeyi anlatmak ¢ok zordur, i¢cinde ¢ok sey barindirir.
Ornegin, 6grencilerimize de sadeyi yap dedigimizde ¢ok daha
zorlanmaktadir. Ayrinti, siisleme gibi birgok dolgu malzemesiyle
zenginlestirirsin yapiy1 ama en azla en kapsamliy1 anlatmak kolay degildir.
Hem kendini ifade edeceksin, hem kapsamin1 anlatabileceksin, hem de
karsindakini ikna edeceksin. Onun i¢in markanin logosu zor istir. Orada
hedef kitlene gore belki incecik bir ¢izgi ekleyerek, belki onun iizerine bir

nokta koyarak iirlinii anlatmak durumundasin ve kalic1 yapmak zorundasin.
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Tiiketici onu gordiigiinde bu ‘su’ marka diyebilmelidir. Ornegin, ‘Louis

Vuitton” ‘L’ ve ‘W’ harfleri var, bakinca markay1 taniyoruz, ¢iinkii en basit
haliyle anlatmis, hi¢ ¢anta gostermemis, hi¢ kemer gostermemis, oysa ki bir
stirli tirtin ve ayrintilar1 var. Tabi bir ekip isidir, siz grafik tasarimcilar daha

iyi bilirsiniz, bir ekip isidir firma da markay1, logoyu olusturmak.

Uciincii béliim, sebepler; Markanin konumlandirilmasinda insanlar1 ikna
edici tiim sebepler diye tanimlanir. Markanin rakiplerinden daha iyi bir
alternatif sundugunu ortaya koyan daha iyi {iriin kalitesi, {inlii bir kiginin
markay1 tercih etmesi veya markanin degerleri ile ilintili duygusal bir sebep
olabilir. Genelde dikkat ediyoruz, reklam panolarinda hep tanidigimiz isimler
var, sebebi markay1 giiglendirsin, tanitimi giiglendirsin diye. Kendini o iirtinii
kullandiginda, yediginde, siirdiigiinde iyi hissedersin, yani ben bilmem ne
markanin parfiimiinii kullantyorum ve kendimi iyi hissediyorum, onu
kendime yakin buluyorum vs. gibi.

Insan duyulariyla algilanabilen olgu, tasarim, meta estetigi, hoslanma bir
tirtiniin giizel, iyi denilmesi, estetigin markadaki yeri hoslanmakla ilgili.

Hoslandigin vakit, estetigini kullaniyorsun ve o markay1 segiyorsun.

Dordiincii boliim, degerler ve kimlik; Markanin sahsiyeti, neyi temsil

ettigi.

Besinci boliim, faydalari; Markanin satin alinmasini saglayan ayirt edici,

fonksiyonel, duygusal 6zelliklerdir, bu somut veya soyut olabilir.

Altinci boliim, tiiketici kullanici bilgisi; Markanin hedef aldig: tiiketici yada
kullanici kitlesi ve ihtiyaglari, istekleri ile ilgili tiim bilgilerdir.

Kopya etmek, tasarim is¢iligidir, bu da benim ¢ok 6nemsedigim bir durum,
markalagmakta. Birinin yaptig1 tasarim tizerinden gidersen, orda is¢ilik
yapmis olursun, yeni bir sey yapmazsin, markalagsmaya hicbir etkisi olmaz.
Ciinkii ‘markalagmak’, kisiye 6zgili demek, ama alic1 kitleyi irdeleyerek.
Ornek verecek olursak, Rus kadin 6rnegini séyleyebilirim. Rus kadin, disi
olmay1 seviyor, transparan giyinmeyi seviyor, kiirk seviyor. Dolayisiyla,

hedef kitlen Rus kadinsa ona gore tasarim yapmak durumundasin. Hedef
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kitleyi irdeledigimizde diistinmek de gerekiyor, iirlin hangi saat dilimlerinde
kullanilacak bu ¢cok 6nemli, rengi etkiler, sekli etkiler. Sabah giyilecek bir
giyisi ile aksam yemekte giyilecek bir giyisi arasinda saat dilimi farki var ve
sekli, rengi, tarz1 birbirinden ¢ok farklidir. Hangi yas araliginda, ( bir geng
kizin giyebilecegi bir tayt 70 yasinda bir kadina uygun degil) hangi meslekte
VS.

Yedinci boliim, hedef kitle; Markanin en iyi se¢im oldugunu kisiler,
durumlar sadece demografik olarak degil, tutumlar ve davranislar, degerler
olarak tanimlanmasidir. Bir marka yaratiyorsan, markay1 kullanmasini
istedigin kisiler, hedef kitle oluyor. Sosyo-ekonomik agidan oldugu kadar,
tutum, davranis ve degerler agisindan da tanimlanmalidir. Tanimlamay1
keskin hale getirmek igin, markanin tercih edilecegi bir durum yaratmak
zorunludur. Insanlarin tutum-davranislar1 ¢ok 6nemli, nerede yasadiklar1 cok
onemli, o yiizden hedef kitleyi biz 3’e ayirtyoruz.

Gelir Diizeyi

Kiiltiir Diizeyi

Moda Diizeyi

Gelir diizeyleri bir olsa da kiiltiir diizeyleri farkli oldugu i¢in bircok kategori
olusturabiliriz. Moda diizeyi dedigimizde; ilericiler, giinceller, cagdaslar,
klasikler, gelenekselciler, tutucular ve riikiisler var.

Amerika da 12 moda sosyologu var, ama Tiirkiye de buna dair bir kayit yok,
bizim bir giyim miizemiz bile yok. Topkap1 Sarayi’nda padisahlarin giyisileri
var ama 1919 da ne giydik, 1930 da ne giydik, 40 da, 50 de ne giydik,

sergiledigimiz bir miizemiz yok maalesef.

Son boliim ise; rekabet ortam; Pazardaki tiiketici tarafindan alternatif
olarak goriilen diger markalar. Kullanicinin ulasabilecegi alternatifler
markanin rekabet ettigi secenekleri gosterir. Ornegin, ben bir sapka yaptim,
benim sapkamdan esinlenip hemen rakip olarak ortaya ¢ikar, rekabet ortami
bu.
Bu tanim1 bizim veya ticari miisterilerimizin tanimladig: sekliyle liriin
kategorisi tanim1 degildir. Sadece rekabet ettigi segeneklerin tanimidir.
Marka piramidinin olusturulmasinda iki sey 6nemlidir.

1- Markanin stratejik hedefleri
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2- Tiiketicinin kalbine ve beynine girerek, markanin nasil

konumlandirilmasi gerektigini anlamak.

Ozellikle rekabet ortaminda hedef kitle ve tiiketici bilgisi. Marka
konumlandirmada tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina dayandirilmasi, sonraki
bes basamak tiiketicilerin marka hakkinda ne bildigi, ne diisiindiigli ve ne
hissettigini ifade ediyor. Dikkat edilmesi gereken sey, piramidin tiim

basamaklarinin, markanin degil tiikketicinin bakis acisindan ifade edilmesidir.

e Markanin kullanici acisindan yararlari neler olabilir?

Kullanic1 agisindan yararlarini s6yle siralayabiliriz; 1- {iriin hakkinda
bilgi sahibi yapar, 2- {irliniin taninmasin1 saglar, 3-diger {iriin ile
karsilastirilmasini saglar, 4- begenilen bir iirliniin kolayca animsanarak,
secilmesini saglar, 5- lirlin hakkinda iyi izlenimler ve elestirilerin ilgili
birimlere ulastirilmasina aracilik ederek, iirliniin kalitesi (tasarim ve tiretim)
konusunda giivence vermektedir. Ornegin tekstilde sdyle bir sey vardir,
tiriine CE konuldugunda giiven verir, ¢linkii onun organik oldugunu ve AB

standartlarina uygunlugu gosterir.

e Peki markal iiriinlerin firmalar acgisindan yararlari neler olabilir?
Bunu alt1 madde ile agiklayabiliriz;

1- Firma bir iirlin imajinin yerlestirilmesini saglar.

2- Uriiniin begenilerek kullanicidan iiriine ve firmaya baglilik olusmasina
neden olur, yani ben bir firmanin iirettigi tigortle rahatsam, terlemiyorsam,
bana konfor veriyorsa, gliven veriyorsa bu benim ona bagimliligimi
getirir.

3- Uriinii pazarda kabul ettirmede ve istek uyandirmada etkili olurken,
iirtiniin tanitilmasina, reklam yapilmasina olanak tanir.

4- Basarili bir marka, firmanin rakiplerinden ayr bir fiyat ilkeleri

olusturmasini saglarken, araci kuruluslarin taninmig bir marka i¢in pazar
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(piyasa fiyatindan) farkli bir fiyat uygulamasini engeller. Yani ayni iirlinii
farkli yerlerde, farkli fiyatlarda satilmasini engeller.

5- Marka firmanin pazara yeni iiriinler siirmesini, yeni iiriin guruplar1
olusturmalarina olanak saglar.

6- Marka iiriiniin pazarlama segeneklerinin akigini kolaylastirmaktadir.

Markanin gelistirilmesi, kalite diizeyinin korunarak ytikseltilmesi, marka

sahiplerine, iireticilere, pazarlayanlara sorumluluk getirmektedir.
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Arastirma 3
Mynet Icerik Editorii: Yildiz ERTAN

e Sizce marka nedir?

Genel anlami1 her ne kadar bir {iriinii ya da hizmeti digerlerinden ayiran olsa
da, rekabet arttik¢a 'marka’ kelimesi normal bir {iriinii digerlerinden daha
pahaliya satmanin anlamidir. Reklami iyi yapilan ve hafizalara islenen
iirlin/hizmet ayni1 kalitede olan ayni isle tiiketicinin goziinde bir farklilik saglamis

ise markadir.

¢ Marka unsurlari nelerdir?

Sadece bir liriiniin veya hizmetin logosundan ibaret olmayan, ayn1 zamanda
isletmenin benligini, vaatlerini, kisiligini de ifade eden, kurumsal kimlik ve bu

kimlige sahip olma durumu marka unsurlarindandir.

* Marka Algisi nedir?

Modernite ile birlikte apayr1 bir kimlige biirliniip asir1 derecede 6nem
kazanmus, 'liriin'den bile daha 6ne gegmis olan etikettir. Gliniimiizde {iriinlin

kalitesi, islevi vs. degil, o iiriiniin markasinin temsil ettikleri dnemlidir.

* Tasarim markay1 nasil etkiler?

Hayatimiza dahil olan pek ¢ok marka artik neredeyse iirtin adin1 kullanmak

yerine tasarimlariyla 'biz buradayiz' diye bagirmaktadir.

Ornegin, love mark'lardan bir tanesi olan Starbucks, sektdre girdigi 1971
yilindan gilinlimiize kadar 4 kere logo degistirmis ve son olarak 6zellikle

bardaklarindan isimlerini kaldirarak sadece Siren kizini1 kullanmaya baslamistir.
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Ayni sekilde yine marka bilinirligi ve logosunun taniirligi en yiiksek olan

Apple'da sadece logosu olan elma ile yoluna devam etmeye baglamistir.

* Marka farkindahgi nasil olusturulur?

Marka farkindaligi olusturmak basli basina bir bilimdir. Bir marka i¢in
yapilmasi gereken en dnemli unsur, dogru iletisim medyalar1 kullanarak dogru

sekilde kurgulanmis mesaj1, dogru kisilere ulastirmak olacaktir.

* Marka sadakati nasil olusturulur, asamalari nelerdir?

Uriin/hizmet sahibi, ilgi ve risk seviyesini, memnuniyet seviyesini, iiriin
performansini, fiyatlari, satis promosyonlarini, etnik iliski aliskanliklar1 ve marka
kullanim ge¢misini her zaman gz 6niinde bulundurarak tiiketicileri etkisi
altinda birakabilir ve marka farkindaligi sonunda marka aliskanligina dontisebilir.

Tiiketici marka ile yiiksek iliski i¢inde oldugunda, tekrarlanan satin almalar artar.

* Marka degeri yaratmak icin ne gibi calismalar yapiyorsunuz?

Ilk etapta hedef kitle belirliyoruz elbette... Bu kitlenin &zellikleri analiz edilir
ve iirlinlin/hizmetin varsa sektordeki diger iiriinlerden farki, yoksa tiiketicileri ele
gecirebilecek herhangi bir 6zelligi iizerine marka kimligi yaratilir. On plana
cikarilacak 6zelligi iyi belirlenmeye calisiyoruz, tiiketicinin ilgisini
cezbetmeyecek, tliketiciyi sogutacak, markay: farkli olmaktan ¢ok marjinal
yapacak (her zaman da istenilen bir durum degildir) ya da ¢ok genis olup da
mesaj1 siliklestirecek bir 6zellikten kaciniriz. Ama marka degeri yaratmak i¢in en
cok onem verdigimiz ozellik ise tiiketici ile dogru iletisim kurmak ve bu iletisimi

asla kesmemektir.
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«  Marka konumlandirma nedir?

Bu kavram, markalasma siirecinde, marka kisiligini destekleyen 6nemli bir

yapt tasi olarak karsimiza ¢ikar.

Marka konumlandirma, iirlinii/hizmeti pazarin tamamina yaymak degil de
belli bir segmente konumlamaktir. Konumlandirmayi, ¢ok kisa bir sekilde,
sirketinizi, giiclii hissettiginiz alanlara yonlendirerek uzmanlastirmak olarak
tanimlayabiliriz. Marka konumlandirmasi, tiiketicinin kafasinda anlasilabilir bir
deger yaratma gabasidir. Uriiniin 6zelliklerini, sagladiklarini, rakiplerini, fiyatini
ve hedef kitlelerini (yas, cinsiyet, meslek, yasadig1 sehir) konumlandirdiktan

sonra ekonomik ve ya sosyal ¢evrelere satabilmektedir.

Giiclii marka nedir? Gii¢lii markalar yaratmak i¢in neler yapmak gerekir?

Giiclii marka, giintimiizde rekabet ¢ok fazla oldugu icin kesinlikle giiven

veren markadir.

Insanlari, karakterleri ile degerlendirdigimiz gibi markalar1 da dyle
degerlendiririz. Ve giiven veren markalar, her zaman bir adim 6ndedir. Fiyat,
tirtiniin 6zellikleri, kendilerini rakiplerinden daha iistiin gorebildikleri ve
miisterilerine fayda saglayan bir 6zellik, kalite sundugu ve iirtinlerinin arkasinda

durmak yerine, tiiketicinin arkasinda durdugu stirece o marka gii¢lii bir markadir.

¢ Pazarlamada markanin 6nemi nedir?

Pazarlama dort bacakl bir sandalyenin bacaklarindan birisidir. Dijital
markalastirmay1, marka kilavuzunu, inovasyonu, deneyim farklilasimini, insan
dokunusunu, gercek ve kurgu hikaye anlatimini tam olarak tiiketiciye sunan

markalar, pazarlama siiresinde oldukc¢a basarili olurlar.
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* Pazarlama da tasarim hangi asamadadir ve ne derece 6nemlidir?

Ben tasarimin, pazarlamada biiyiik etkenleri olduguna inantyorum. "Tasarim

da bir pazarlamadir." diyebilirim.

Tasarim vermek istediginiz mesaj1 daha acik ve anlasilir kilar. Tasarim artik
opsiyonel degil, basar1 i¢in dnemli bir unsurdur. Tasarim, {iriinleri daha
kullanigli, daha dikkat ¢ekici ve kullaniciya daha etkili olabilme imkan1 veriyor

ki, bu da tiiketiciye biiyiik bir memnuniyet ve mutluluk sagliyor.

+ Markalar logolarini tasarlarken veya degistirirken kamunun fikrini

almali m1 yoksa bu isi profesyonellere mi birakmah?

Ik kez bir logo tasarlanirken, isi profesyonellere birakmaktan yanayim.
Logo'da ufak degisiklikler disinda radikal degisikliklere gidilmemesini her zaman
Oneririm. Ama illa bir degisiklige gidilecekse kamunun fikri muhakkak

alinmalidir.
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Arastirma 4

Gazeteci — Yazar: Nedim HAZAR

e Gazeteci, yazar, sinema elestirmeni goziiyle “tasarim” nedir?

Tasarim, hayatin ta kendisidir aslinda. Tanimlayacak olursak: Bir
irlinlin tamaminin veya bir pargasinin ¢izgi, sekil, renk, bigim, doku, ses,
malzemenin esnekligi veya siislemesi gibi insan duyulari ile algilanabilen
cesitli unsur ve 6zelliklerin olusturdugu goriiniimdiir.

Bir tasarima baglarken, fikir ikna edicidir, tasarim hayran birakir, daha
da 6nemlisi bu ikisini bir stratejiye dontistlirmek gerekir, ¢linkii strateji esir
alir insanlari. lyi bir stratejiden yoksun bir fikir ve tasarimin ¢ok fazla yasam

sansi, ¢ok fazla hayat hakk: yoktur.

e Bahsettiginiz stratejiyi biraz daha acabilir miyiz? Ayrica

“Tasarim ve Marka Iliskisi” adina neler soyleyebilirsiniz?

Calismalarimizda her seyi kuralina gore yapsak da, iyi bir tasarim
yada iyi bir marka olamayabiliriz, yani biitiin malzemelerin tam olmast, iyi

bir yemek olacagi anlamina gelmez. Belirli stratejiler izlememiz lazim.

Almanya da gegen bir dykiiyli anlatarak bazi seyleri daha net
gorebiliriz ve bu sorularmiza da cevap vermis oluruz. Iki markanim dykiisii
bu;

1920’1i yillarin ortalarinda Almanya Herzogenerauch isimli kiigiik bir
kasabada, iki kardes Adolph ile Rudolph ayakkabicilik yaparak gegimlerini
saglamaya ¢abaliyorlardi. Tesadiife bakin ki, 1928 olimpiyatlar1 Hollanda’da
yapiliyordu ve Adolph bu firsat1 iyi degerlendirip bazi sporculara
ayakkabilarin1 giydirmeyi basarmisti.
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1928 Olimpiyatlar

Ikinci biiyiik firsat 1936 Berlin Olimpiyatlari’ndan geldi. Adolph,
ABD’li atlet Jessie Owens’1in sponsoru oldu ve giydirdigi ayakkabiyla zenci
atlet tam 4 altin madalya almust1. ikinci Diinya savasinin bitiminden sonra
kiigiik kardes, artik agabeyini tasimak istemedi ve ayrilip kendi markasini
kurmak isteyince, agabeyi “bu kii¢iik kasabada iki ayakkabici fazla, batariz”
diyerek karsi ¢iktt ama ¢are olmadi. Nehrin hemen karsisina, baska bir
ayakkabi atolyesi act1. Ve rekabet bu iki kii¢iik ayakkabiciy1 o kadar biiytittii
ki; ayrildiktan sonra birbirine kiisen diigman kardesler diinyaca {inlii iki

marka oldu. Adolph 1978 yilinda 61diiglinde tam 29 yildir darginlardi.

Adolph, yani Adidas kurulusundan itibaren markalasmaya ve
tasarima biiylik 6nem verdi. Hem pazarlama tekniklerini dibine kadar
kulland1 hem de tasarimlariyla 6nde giden ayakkabi markasi oldu.

Agabeyin markasi: Puma ise hep arkadan kovalayandi.
Bugiin aralarinda soyle bir fark var; Puma’nin yillik cirosu 1,5 milyar

Euro, Adidas’in yillik cirosu 6,5 milyar Euro’dur.

Bazi reklam kampanyalarindan bahsedebiliriz; 6rnegin Lucky Strike
markasinin denedigi bir strateji; Amerika da Mallbora, piyasanin sahibi ama
Lucky Strike ¢ikiyor ne yapiyor? ilk basta ii¢ milyon bos paket iiretiyor ve
bunlari burusturup caddelere atiyor. Insanlar paketleri goriiyor Lucky Strike,

bu ne diyorlar, ve her yere soruyorlar, dyle bir sigara yok. Sonra sigara bir
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geliyor, piyasanin sahibi olan Mallbora’nin %20 sini aliyor. Boyle bir

stratejiyle Lucky Strike basarili oluyor.

Bu stratejinin benzeri bizim Vakko esarplarinda var. Firma {iriini
piyasaya siirmeden once pazari olusturuyor. 100 kisiyi tutuyor ve hepsi bir
magazaya gidip Vakko Esarp soruyor. Magaza sahibi 0yle bir esarbin
olmadigini soyliiyor ama 100 kisi sorunca da slipheleniyor. Firma, ben Vakko

Esarp getirdim diye geldiginde ise neredeydin kag kisi seni sordu diye aliyor.

e Marka algis1 hakkinda hikayeleriniz var mi? Yada nasil

aciklayabilirsiniz?

Bir marka, ayn1 6zelliklere ve amaca sahip bir iiriinii, farkli ambalaj ve
tasarmmlarla farkli kitlelere satabiliyor. Ornegin Quidel adinda bir firma,
tizerinde giiliimseyen anne ve bebek resmi olan gebelik testini 9.99 dolara
satarken, lizerinde fazlaca bir isaret bulunmayan sade bir gebelik testini 6.99
dolara satmakta, iizerinde biiyliklerin olusturdugu kaotik ortam resmi olant
ise 5.99 a satmaktadir.

Ug iiriin de Quidel firmasina aittir ve aym &zelliktedir. Ancak birinci,
bebek isteyen hanimlar tarafindan, ikincisi, meseleye mantikli yaklasanlar
tarafindan, ti¢linciisii ise, ¢ocuk istemeyen hanimlar tarafindan
tiiketilmektedir. Ug ayr1 profil gebelik testinde. Birisi bikmis, 5.¢ocuk ama o
testi yapmak zorunda, digeri, cok makul mantikli kadinlar, bir bakayim
hamile miyim- degil miyim diyor. Bazilar1 da bebek istiyor, her giin bakiyor,
ona iizerinde bebek ve mutlu anne resmi olani satiyor en yiiksek fiyata. En az1
da, bebek istemeyene satiyor, bir siirii kalabalik var, bikmis zaten her
baktiginda ne olur olmasin diye bakan grup.

Pozitif mesaj verme ve umut yaratma, fiyat farkin1 miisteri nezdinde
hakl1 kilmak adina bdylesi bir strateji izlenmistir ve bir alg1 olusturmustur,
marka algisi. Bu bir ekip isidir ve zordur yani on kisinin tek bir fircayla resim
yapmasi gibi diyebiliriz.

Ne demistik? Fikir ikna eder, tasarim hayran birakir, strateji esir alir.
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e Bir tasarim 6gesi olarak logonun. marka iizerine etkisi hakkinda

neler soyleyebilirsiniz?

Soyle bir baslik atarak bazi1 marka logolarina deginebiliriz ve burada
tasarimin, logonun bir markay1 nasil etkiledigini de gorebiliriz:

Bir “Noktanin Getirdigi Mucize;

Gegmisi 1866’ya uzanan bir petrol sirketi, 1920’de adin1 Mobiloil
olarak tescil ediyor, o yillarda tasarimin 6neminin farkinda degil ve ciddi
sikintilar yastyor sirket. Geismar, Mobil i¢in goriiniirde ¢ok basit bir sey
yapiyor, bir noktalik dokunus. “0” harfini kirmiz1 yapiyor, vurguyu oraya

veriyor

Mobil Mobil
W

Bu yasamsal dokunus sayesinde Mobil Gas, bu giin 100 binden fazla

calisan1 ve yillik 530 milyar dolarlik cirosuyla bir petrol devi oluyor.
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Arastirma 5

“Tas Diinyas1” Marka Sahibi: Ersin BOZKURT

e Bir marka sahibi olarak ve kendi Tas Diinyas1 Marka’nizdan da yola
cikarak sizce marka nedir? Nasil marka oldugunuza dair siirecten

bahsedebilir misiniz?

Marka, bir nevi giyisidir. Var olan degerlerimizi 6n plana ¢ikartmak ve bu bilinci
kazandirabilmek i¢in “Tas Diinyas1” dergisini ¢ikardik. 1997°den bu yana ¢ikan,

mermer ve dogal taslar konulu bir dergi.

Nasil bagladik derseniz; Tirkiye ciddi bir mermer rezervi olan bir iilke ve tiim
diinyanin mermer ihtiyacini karsilayabilecegini 6grendik. Tiirk mermerlerinin de
markalagmasi, marka i¢inde marka olmasi i¢in dergi hazirladik. Dort kitada farkl
fuarlara gittik, Cin’de, Amerika’da, Ortadogu’da dergiyi dagitarak, Tiirk mermerinin
markalasmasini saglamak istedik ve nitekim de basarili olduk. 4 kitaya yayilan
fuarlarda yaymlanan 6 ingilizce ve Ingilizce Cince dergi ile yurt iginde yayinlanan 6
Tiirkge-Ingilizce dergi ile sektorde diinyanin 6nde gelen dergilerinden birisi haline

geldik. 17 yilda 20 fuara gitmis olsak, 500 e yakin fuar , 1 milyondan fazla dergi
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dagitmisizdir. Fuar harici dergiler 3 milyonu bulur. Markanin asamalarina bakacak

olursak en biiyiik etki de rekabet ortamidir.

Mermerde markalasmis iilke italya, onlarin Roma Traverterleri varsa bizim de
Denizli Traverterlerimiz var. Tiirkiyede 700’e yakin mermer ¢esidi var. Bu oldukga
ciddi bir rakam. Mimarlarin bilgilendirilmesi gerekli, ¢ilinkii sektdrde, dizaynda ne
kullanilacagini, hangi mermerin tercih edilecegini onlar belirliyor. Tiirk taslarinin
bilinirligini anlatmalilar. Afyon yada Marmara Beyazi, Toros Siyahi, Bursa Beji vs.
Bu konuda ¢esitli bilgilendirici etkinlikler diizenlenmeli, yoksa kendi iilkemizde,
iistelik bdyle zengin tas potansiyelimiz varken, Cin; Ispanyol Granitleri tercih
ediliyor. Bu Tiirk dogal tas sektdriine zarardir. Oncelikle kendi kamu kurumu ve
insaat sirketlerimiz yerli mermeri tercih etmeli yoksa demorilize olmasina sebep

oluyor.

Ulkemizdeki bu zenginlik, Tiirkiyenin jeolojik yapisindan kaynaklaniyor.
Ortadogu’da petroldeki konum neyse, Tiirkiye’de de mermerdeki konum odur.
Diinya da dedigimiz gibi bir¢ok iilke de mermer rezervleri yapilmakta basta da italya
olmak iizere, Tiirk taslar1 bir rekabet ortaminda aslinda ve ciddi fiyat rekabetleri de
var. Ancak rekabet fiyatla degil, kalite ile yapilir. italya gibi olmak istiyorsak kaliteli
olmaliy1z ve kendimizi pazarda tanitmaliyiz. Tas fuarlarinin yanisira, tasarim

fuarlarinda da yer almaliyiz, tasarima yonelik olmali.

Biz bunun i¢in 18 y1l 6nce adim attik ve bdyle bir markay: yarattik. Diinya da bu
alanda ti¢ dergiden biriyiz, tabi burada firmalarin bize duydugu giiven bdyle bir
markayi yaratti. Daha ¢ok fuara katilarak, dergiyi daha ¢ok kisiye ulastirarak ve
dedigimiz gibi tasarim fuarlarina da dahil olarak Tiirkiye’nin tagini, Tas Diinyasi

olarak daha ¢ok duyurma, farkindalik olusturma ¢abasinday1z.
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5. Boliim

SONUC

5.1 Sonug¢

Calismanin uygulama boliimiinde farkli alanlarda yani, bir grafik tasarimci,
bir moda tasarimcisi, bir marka sahibi, marka yoneticisi, gazeteci- yazar gibi
alaninda uzman, tasarim ve markayla ilgili kisilerle derinlemesine goriisme teknigi
uygulanarak , grafik tasarimin, markalarin algilanmasina etki edip etmedigi ve bu

etkilerin neler oldugu konusunu aydinlatmaya yonelik bir uygulama yapilmistir.

Bir grafik tasarimciya gore; Saglam ve etkin bir marka olusumu i¢in,
kurumsal kimligin ¢ok énemli oldugu ve bu kurumsal kimlik 6gelerinin de grafik
tasarim Ogeleri olan logo-amblem, logotype, renk ve font gibi se¢eneklerin dogru
belirlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Her tiirlii basili evraklar ve tanitim
olanaklarinin markanin kalite ve kaliciliginda 6nemli oldugu ve standartlarin
belirlenip yerlestirilmesi marka ve grafik tasarimin dogru iliskilendirilmesiyle

miimkiin oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bir moda tasarimciya gore; Marka, giyisinin veya tekstil {irliniiniin stili,
tasarim bigimi, deseni, rengi gibi 6zellikleriyle moda akimlarinin i¢inde
sekillenmekte ayn1 zamanda da insan ihtiyac ve beklentilerini karsilayan bir unsur
olarak goriilmektedir. Diinyanin 6nemli firmalarinin, isimleri ile degil markalari ile
bilinmekte oldugu belirtilmektedir. Markanin, kalite, renk, model (bigim, form)

acisindan kullanici i¢in giivence anlamini tasimakta oldugu vurgulanmaktadir.

Bir marka sahibine gore; Markanin, bir nevi giyisi oldugu vurgulanmaktadir.
Var olan degerleri 6n plana gikartmak ve bu bilinci kazandirabilmek igin bir marka
olusturuldugu ve olusan markay1 da rakiplerinden ayirt edilir kilmak i¢in tasarim

elemanlarinin 6nemli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bir editore gore; Marka, normal bir iiriinii digerlerinden daha pahaliya
satmanin anlami olarak belirtilmekte ve bu normal tiriinii bu denli farklilagtiran
unsurunda kurumsal kimligi oldugu yani, grafik tasarim elemanlariyla iyi tasarlanmis

bir kurumsal kimligin marka adina olduk¢a énemli oldugu vurgulanmaktadir.
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Bir gazeteci-yazara gore; Bir markanin, ayn1 6zelliklere ve amaca sahip bir
tirtiniinii, farkl1 ambalaj ve tasarimlarla farkl kitlelere satabildigi belirtilmektedir,
yani bir tasarim stratejisi izleyerek bir markanin tiiketiciyi esir alabilecegi

vurgulanmaktadir.

Yoneltilen sorular sonucunda, hizla gelisen teknolojinin ve artan {iretimin
giiniimiizde gerek tasarim, gerek tanitim anlaminda fazlasiyla rekabete yol actig1 ve
bu rekabete yol agan mecra ve lirlin sayisi oldukga fazla ve ¢esitli oldugu saptanarak,
boyle bir ¢esitlilikle pazarlama siirecinde tUriinlerin, kendilerini 6n plana ¢ikarma
istegi hatta zorunlulugu ciddi bir artis gésterdigi vurgulanmis ve iiretimin, tiiketiciye

sunumu asamasinda farklilik yaratma cabasi da artmis oldugu dikkat ¢ekmistir.

Markanin kendini sunmadaki farklilig1 da, grafik tasarim dgelerinin
olusturdugu anlagilmis ve herhangi bir iirline baktigimizda bu iiriiniin bir ismi, bir
sembolii, bir rengi, bir kilif veya ambalaji bulundugu ger¢egi gdz o6niinde
bulundurularak, bu unsurlarin iiriinii farkli kilmasi, daha amacina yénelik oldugunu
gostermesi i¢in grafik tasarim unsurlarina ve problem ¢dzen bir tasarima sahip
olmasi gerektigi saptanmistir. Hemen her sektorde ayni ihtiyaglar bulundugu igin,
gerek gida, gerek tekstil, gerek kozmetik, gerek mobilya daha bir ¢ok alanda
tirlinlerin kalitesini de 6n plana ¢ikarabilmesi i¢in dnce o {iriiniin denenmesi
gerekmektedir ve denenmesi i¢inde dncelikle kendisini aldirmasi yani bir albenisi
olmasi gerektigi ve bunu da bir marka tasarim dgeleri ve grafik tasarim araciligiyla

saglayabilecegi ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir.

Sonug olarak, grafik tasarim bir iletisim aracidir. Mesaj verme kaygisi vardir
ve tasarim dilini kullanarak mesaj iletir. Bir iletisim i¢in olmasi1 gerekenler de,
gonderici, mesaj, iletisim araci, alic1 ve geri bildirimdir. Gorsel bir dil olan grafik
tasarim, iletisim kurabilmek i¢in bu unsurlara sahip olmalidir. Tasarimi bir problem
olarak ele aldigimizda problemin ¢6ziimii i¢in bir sliregten gegmelidir. Bu tasarim
siireci de, problem tanimi, arastirma, yaratici diisiinme, ¢6ziim bulma ve uygulama
seklindedir. Bu siire¢ biraz zorlu gecebilmektedir, ¢iinkii ortada bir problemden

bahsediyoruz ve bu problem ayni zamanda rekabet siirecindedir.

Marka kavramlarina baktigimizda; marka farkindaligi, imaj, kisiligi,
sadakati, konumu gibi insana 6zgi atiflar bulunmaktadir. Bir insan olusan kisiligini,

farkliligini, sadakatini, imajini, ilk etapta anlatamayacagi gibi bunlar1 ancak kiyafeti,
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kiyafetinin rengi, bi¢cimi, dokusu, aksesuarlari ve sag stili ile ortaya koymakta ve
karsimizdaki hakkinda bir 6n bilgi, bir fikir sahibi olmamizi saglamaktadir. Uriin
esittir marka dedigimizde, bir markay1 ilk etapta gosteren tasarimidir. Markanin
rengi, logosu, slogani, ambalaj1 6ncelikli olarak dikkat cekmeli ve tiiketiciyi,

ithtiyacini karsilayacagina inandirabilmeli ki, onu alsin, denesin, kullansin.
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