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ONSOZ

Teknolojik ve ekonomik gelismelerin paralelinde toplumsal degisimler hizlanmis, istekler ve
talepler ¢esitlenmis, rekabet ortamu artmigtir. Kimlik kavraminin sahip oldugu olumlu (yada
olumsuz) etkileme giicii karsisinda, kurumlar kendilerini yansitan bir kimlik edinme gabasina
girmiglerdir. Yagadiklar1 bu degisimi yansitmak i¢in goérsel kimliklerinin yaninda, mekan
kimligini de bu iletigimin bir pargas: haline getirmislerdir.

Bu ¢aligsmada amag, kurumsal kimligin bir sistem ve tasarim biitiinliigti oldugunu ele alarak ,
gorsel kimligin mekan kimligi tizerindeki etkisini kurum kimliginin olusturdugu standartlar
dogrultusunda incelemek ve bu standartlarin mekan ve yap1 tasariminda ki bigimlenislerini
Ornekler yardimu ile ortaya koymaktir.

Bu galigmamin gergeklestirilmesinde destekleri ve degerli elestirileri ile yol gGsteren tez
damigmanim ve hocam Saymn Prof. Dr. Ihsan Bilgin’e, tez konumun olugmasinda goriis ve
Onerileri ile yardimci olan Dog. Dr. Murat Ciraci ve Saymn Esen Karol’a, dokiiman ve
bilgilerimi olusturmama Onemli derecede katkida bulunan bagta Engin Colakoglu olmak
tizere, BSH Griinberg Ev. Alet. Tic. A.S. yonetici ve ¢alisanlarina, beni ¢alismamin her
agsamasinda destekleyen, bana sevgileriyle gii¢ veren aileme, kardesime ve esim Sinan
Giirkan’a en igten tegekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Endiistri devrimi sonrasinda, ticari yasamin baslamas: ile birlikte kurumlar, digerlerinden
farklilagmak ve birinci tercih olabilmek igin, kendilerini bir kimlik ile ifade etme yoluna
gitmislerdir. Clinkli kurumsal kimlik, bir kurulusun kim oldugunun, ne yaptiginin ve nerede
yaptiginin gérsel ve davranigsal ifadesidir.

Kurumsal kimlik ¢aligmalarina gereken 6nemin verilmesi, Tiirkiye’de yaklagik son 10 yillik
sliregte hiz kazanmigtir. Profesyonel anlamda deneyim, birikim ve kaynak sayis1 az olmakla
birlikte, bu yénde gereken biling ve talep olusmaya baglamigtir.

Caligmada Oncelikle kurumsal kimlik kavrami ortaya konmus, yapilari, énemi, Tiirkiye ve
Diinya’ daki tarihsel geligimi dért donemde incelenmigtir. Kurum kimligi program
yonetiminin amaglar ve yontemleri irdelenmis; zaman, maliyet ve risk yonetimi kavramlan
kurum kimligi yonetimi ile iligkilendirilmigtir. Gorsel kimlik, kurumu yansitan logo, tiim
reklam ve halkla iligkiler malzemeleri, sirket araglari, tabelalar, showroomlar, ofis binalari
gibi pek ¢ok konuyu kapsamaktadir. Sembolizm ve gostergebilim kavramlan incelenerek,
kurum kimligi ile olan iligkisi aktariimaya ¢aligilmagtir.

Bir kurulusu en iyi sekilde ortaya koyan, tanitan gorsel kimligi ile biitlinlesmis mimari
kimligidir. Gorsel kimligin mimari kimlige yansittig1 standartlar belirlenmis ve bu standartlar
dogrultusunda, i¢ mekan ve cephe bilesenleri ile mekan imajinin nasil yaratildig: arastirilmug,
doénemleri ve ifade tarzlari ile 6n plana gikan mimari kimlik uygulamalarina yer verilmistir.
Son olarak Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde gergeklestirdigi ¢agdas, modern ve marka
imajim en iyi gekilde yansitan kimlik ¢aligmasi ile, BOSCH firmasimin kurum kimligi
programi incelenmis, 1300 bayisini dahil ettigi dekorasyon g¢aligmasi kapsaminda mekan
kimliginin ortaya konus bi¢imi aragtirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kurum kimligi, gérsel kimlik, mimari kimlik, mekansal standartlagsma
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ABSTRACT

Increase of commercial activities after the industrial revolution led enterprises to develop
corporate identity in order to differentiate themselves and to increase their preferability.
Because, corporate identity is both the visual and attitudal expression of the history of the
company as well as the type of the work it does.

Corporate identity creation has gained speed in the last 10 years in Turkey. Although,
professional experience is low, necessary awareness and demand has started to develop.

In this study, the structure, importance and the evalution of corporte identity both in Turkey
and through the world has been investigated in four different periods. The aims and methods
program management has been studied deeply and time, cost and risk management concepts
have been explained in relation to the corporate identity. Visual identity covers the symbol,
advertisements, other public relation tools, signs, service vehicles, showrooms and office
buildings of the company. Concepts of symbolism and semiology have been investigated and
the relationship of above mentioned concepts with the corporate identity have been
introduced.

The most important factor in the perception of the company is its architectural identity that is
tied to its visual identity. The contribution of visual identity to the architectural identity has
been investigated. It has been studied how the image of the place has been created in relation
to the indoor-outdoor composition and the best corporate identity applications in different
periods and styles have been presented. Finally, Bosch’s corporate identity program that
reflects its brand image has been examined, the way its corporate identity has been introduced
into the redecoration process of its 1300 dealers have been researched.

Keywords: Corporate identity, visual identity, architectural identity, spatial standardization




1. GIRiS

Son yillarda, kurumsal kimlik kavrami giincel hayatimizin iginde sik¢a yer bulmaya bagladi.
Kurumsal kimlik, tarihsel sliregte, endiistri devrimi sonrasinda ticari yagamin baglamasi ve bu
stiregte kurumlarin, kendilerini tanitmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek i¢in, birer
kimlik arayis1 igerisinde olmalan ile ortaya ¢ikmustir. Ikinci Diinya Savagi sonrasi olusan
refah ortamu1 ve teknolojik gelismeler sonrasinda meydana gelen kapitalist ekonomik yapi,
gittik¢e biiyliyen ve gelisen kurumlari bir gérsel kimlik edinme konusunda zorlamigtir. XX.
Yiizyihn baginda AEG’ de Peter Behrens déneminde yeni yapilagma ve yeni tasarimlarla
baslayan kurum kimligi ¢aligmalari, Tirkiye’de ise, son 10 yilda yaganan gelisim ve
degisimlerin meydana getirdigi rekabet ortaminda, §zellikle finans sektdriinde yogun sekilde

kendisini hissettirmistir.

1990°li yillardan itibaren diinyada yagsanan degisim rilizgarlari, Ozellikle Avrupa ve
Amerika’da baglayan, gelisen kitle iletisim araglart ve medyanmin etkisiyle, yasamin her
alaninda hizlica yayilmus, bireylerin kimlikleri ve istekleri ¢egitlenmistir. 90 6ncesi ekonomik,
sosyal, diistinsel ve kiiltiirel yapilagsmalardan kaynaklanan merkeziyetgi yaklagimlar, satis,
pazarlama ve iletigim felsefeleri, bugiiniin hedef kitlelerine ulagmakta zorlanmislardir. Satis,
pazarlama ve iletisim tekniklerindeki yeni arayislar ve yeni yontemler “kurum kimligi”

kavraminin 6nemini glindeme getirmistir.

Tiirkiye ekonomisinin 6nde gelen kurumlarimin adi konmamis geleneksel anlamda kurum
kimligi ¢aligmalar1 vardi. Fakat 80’li yillardan sonra disa agilma politikalar1 doneminde g¢ok
uluslu firmalarin, uluslararas1 kimliklerini uygulamaya baslamasi ile birlikte bir rekabet
ortami dogdu ve her kurulug kendi 6zgiin kimligini, iyi ve kotli olandan farklilagmak,
pazardaki rekabetten siyrilabilmek amaci ile olugturmaya bagladi.

Banka genel miidiirliik binalar1 ve banka subeleri, kurum kimligini i¢ ve dig mekana yansitan
ilk dnemli Ornekler olmuglardir. Akaryakit istasyonlar, giyim, gida ve elektronik, finans
sektoriinii takip eden diger sektdrlerdir. Bayi, “franchise” ve sube sistemi ile g¢alisan
kuruluglar i¢cin mekan kimligi tasarimi, kurum kimligini ifade etmek, kurumun giciinii
iilkenin her noktasina yansitmak amaci tagidiindan 6zenle planlanmasi ve uygulanmasi

gereken bir disiplindir.

Ulkemizde, ¢agdas anlamda kurum kimligi konusunda yasanan deneyim, birikim ve kaynak
az olmakla beraber, olusan biling ve taleplerle kurum kimligi ¢aligmalarinin gelecek 10 yil

icerisinde biiyiik bir atilim kaydedecegini diislintiyor olmam ve sektdrde yagamig oldugum is




tecriibesi, bu konuyu incelememde biiyiik etken olmustur.

Calismada amaglanan kurum kimligi, gérsel kimlik ve mekan kimligi kavramlarim birbirleri
ile iligkilendirerek, mekani olusturan unsurlar, kurum kimliginin getirdigi standartlar
dogrultusunda ele almak ve Tirkiye ve Diinyadaki bazi mimari kimlik ¢aligmalan ile

Orneklemek olmustur.

Ik olarak kurum kimliginin kapsami, unsurlar, taribsel stirecteki gelisimi Grneklerle
incelenmig, kurum kimligi olugturmamn gerekliligine deginilmistir. Kurumlar felsefelerini
sunus bi¢imlerini, bir program dahilinde yapilan arastirmalar, analizler, tartismalar sonucunda
ortaya koyarlar. Kurum kimligi programinin kapsami; hayata gegis siireci, uygulama siireci ve

maliyeti ile direkt olarak iligkilidir.

Gorsel kimlik, sembolizm ve gostergebilim ¢ergevesinde incelenerek, insanoglunun
yaratildigy tarihten bugiline dek, sembollerin kimlik olusumundaki yeri, simgesel anlamin

mimariye yansimasi ve gosteren — gosterilen iligkisi agisindan gésterge kavrami ele alinmigtir.

Mekan kimligi tasarimi, kurum felsefesini yansitan iletisim sisteminin bir pargasidir. Urliniin,
markanin tiiketici ile bulustugu en 6nemli noktada; showroomda, satis magazasinda, kurumun
gilictiniin ve kimliginin, mekamin her noktasinda bir biitiinliik igerisinde tiiketiciye yansitilmasi
gerekmektedir. Magaza i¢ ve dis mekanim olusturan unsurlar; standlar, duvar rengi,
aydinlatma elemanlari, zemin kaplama malzemeleri, tabelalar, cephe kaplama malzemeleri, ig
mekan ve cephe tasarimi, standart renkler, malzemeler ve bigimlerden olusur. Kurum kimligi
mekanin bigimlenmesine getirdigi standart diginda, tiikketici profili, davraniglar: ve taleplerine
de bir standart getirmektedir.

Kuruma ait mekan kimliginin ve kurum mimarisi kavraminin olugumu, dénemleri, kimligi ve
mekam ortaya koyus sekilleri ile benzerlerinden farklilagan d6rt Snemli mimari 6rnek

cercevesinde aktarilmaya galigiimistir.

Son olarak 1997 yilindan beri, 1300 bayisine ait magazalar, genel miidiirlik binasi ve bolge
miudiirliikklerine uyguladig1 basarili kurum kimligi ¢aligmas: ile 6ne ¢ikan Bosch beyaz esya
firmasinin; kimlik programi ve kurumsal magazacilik uygulamalari ger¢evesinde kurum ve
mekan iligkisi incelenmis, projeler ve uygulama standartlari, sonuca ulagmada yol gosterici

olmuglardir.




2. KURUMSAL KiMLIiK

2.1 Kurumsal Kimligin Tanimi

Kurumsal kimlik, uzun dénemli stratejik bir aragtir. Planlanmasa da, ydnetilmese de, bir
kurum varsa, o kuruma ait mutlaka bir kurum kimligi de vardir. Kiiciik yada biiyiik her
kurum, farkinda olsun olmasin bir kimlige sahiptir. Kars1 karsiya kalinmasi gereken gergek
soru, bu organizasyonun, bu kimligi kontrol etmek igin ¢aba harcayip harcamadifi veya o

kimligin, organizasyonu kontrol etmesine izin verip vermedigidir. (Olins, 1994)

Kurum kimligi bir kurulusun tlim gorsel iletisiminin toplami aracilifiyla yaratilmaktadir.
Onun {irtinleri veya hizmet faaliyetleri, ilanlar, mektup kagitlar, isaret, yazi tiirii, renkler,
arabalarin {izerindeki yazilar, ambalaj, sergi standlarindan fabrikalarin mimarisi, satig alanlar1

ve ¢aligma yerlerinin diizenlenmesine kadar olan tiim alanlan kapsar. (Okay, 2000)

1980’lerle beraber Tiirk ekonomisindeki yapisal doniistim bir yandan biitiinsel olarak rekabeti
arttirirken, diger yandan da ekonominin dengelerini imalat sektorii aleyhine, hizmet ve finans
sektorli lehine degistirmistir. Tiirkiye’de kurumsal kimlik konusundaki firma gereksinimleri
ve bu konudaki tasarim / uygulama ¢aligmalarinin gegtigimiz 10 yil iginde hissedilir sekilde
artmasi bu baglamda degerlendirilmelidir. (Er, 2001)

Rekabet ortaminin geligmesi ile iiretilen mal ve hizmetler, fonksiyonel ve gorsel olarak
birbirine benzemeye baslayip, fiyatlar1 da aym1 seviyede olunca, tiiketici, bir firmay1 yada
tirlinli segerken Onemli bir kriter olan kurum kimligini tercih sebebi olarak gérmeye

baglamustur.

Kurum kimligi kavrami, her kurulus igin bir sistem biitlinliigiidiir. Her kurulusun, tiiketiciler

izerinde biraktif1 etki, sistem bitiinligi kavraminin ne kadar iyi olusturuldugu ve
yansitildig ile ilgilidir. Ve en Onemlisi, bu yansimanin ne kadar 6zgiin oldugu ve
digerlerinden ne derece farklilagtigidir. (Ak, 2001) 21.Yiizyil tiiketicisinin, diiniin
tiiketicisinden farki, sadece etkilerle, yénlendirmelerle satin alan olmaktan ¢ikip, tikettigini
sorgulayan bir kimlige biirtinmesidir. Artik satin alinan sadece {iriin degil, kimlik ve ayncalik
sunan kurumsal kiltlire ait pargalardir.

Her kurumun, her kimligin 2 6nemli yiizii vardir; amag ve ait olma. Her organizasyonun,
herkesin agik¢a anlayabilecegi nitelikte bir amaci olmalidir. Kurum g¢aligsanlar: ait olma hissi

duyuyor, organizasyonlarindan gii¢ aliyor ve 6viiniiyorsa, ortak bir kiiltiirii paylasabiliyorlarsa




0 kurum diizenli bir bigimde igliyor demektir. Her kurum kendine &zgtidir ve kimligi,

kurumun kendi kéklerinden, kisiliginden meydana gelmelidir.

Bir sirketin Urettigi yada sattif1 tirtinler, sirketin degerlerini ve standartlarimi yansitmalidir.
Uretim ve ticaret yapilan sirkete ait binalar; ofisler, fabrikalar, show alanlarimn konumu ve
nasil tasarlandifi kimligin ortaya konug bigimidir. Kurulusun iletisim materyalleri,
reklamlarindan kullanim kilavuzuna kadar, aym kaliteyi ve karakteri yansitmalidir. Tim
bunlar somut, goriilebilen ve tasarlanan geylerdir. Bu sebepten tasarim, kimlik i¢in ¢ok nemli

bir bilesendir.

Etkileyici olmak i¢in kurumsal kimlik, glivenilir tutumun disa vurumu olmalidir. Bir kurulus
i¢in giivenilirlik, {iretim siirecini de igeren her dénemde, her y6nii ile dengeli ve sicak iligkiler
kurmaktir. Buna ragmen bazen kimlik makyaj niteliginde yiizeysel olabilir. Fakat bu tarz bir
yaklagim uzun soluklu degildir. (Pedersen, 1998)

Ulkemizde kurumsal kimlik; bankacilik, akaryakit, iletisim, beyaz esya, gida, tekstil,
otomotiv,turizm ve hizmet sektériinde yogun bir bigcimde kullanilmakta ve giin gegtikge daha
estetik, daha profesyonel ve daha organize galigmalar yapilmaktadir. Ozel sektériin yaninda
kamu sektériinde de, {iniversite, hastane, opera, kiiltiir merkezi gibi kurumsal kimlik

programlarn gelistirilmektedir.

2.2 Kurumsal Kimligin Yapilan

Kurum kimligi kurulusun renkleri, logosu, sembolleri, tirtinleri, binalar1 ve gorsel unsurlar ile
ilgili bilgi vermenin yanm sira kurumun nasil y6netildigi, ne sekilde organize oldugu, farkli
alanlarinin ve markalarinin olup olmadig1 hakkinda bilgi verebilir. (Olins, 1994)

Eger bir kurulusun birden ¢ok faaliyet alam varsa, hepsinde tek bir isim ve tek bir logo
kullanilabilir, Bu, kurulusun merkezi kimliginin yansitilmasidir. Fakat, her alanda farkli isim,
renk ve semboller kullamliyorsa, bu ortak goriiniimden iyice uzaklagildifi anlamindadir.
Kimlik bir kurulusun yapisini agiklayabilmekte ve hedefleri net bir bigimde ortaya koymasim
saglamaktadir.

Kurum kimligi yapilari Olins’e (1995a) gore 3’ e ayrilmaktadir:

1. Monolitik Kimlik: Kurulusun her yerde tek bir isim, logo, sembol ve gorsel unsur

kullanmasidir.




2. Desteklenmis Kimlik: Kurulugun sahip oldugu farkli faaliyet alanlarim1 kendi ismi ve

gorsel unsurlar ile desteklemesidir.

3. Marka Kimligi: Kurulusun birbiri ile veya kurulusla ilgisi olmayan birden ¢ok markaya

sahip olmasi, ve bu markalarda farkli isim ve kimlik ¢aligmasi uygulamasidir.

Bu gruplama diizgiin isliyor gibi goziikkse de, bazen, desteklenmis kimligin nerede bitip,

marka kimliginin nerede bagladigini sdylemek ¢ok zordur.

2.2.1 Monolitik Kimlik

Kuruluglar, faaliyet alanlari ne kadar ¢esitli olursa olsun, tek bir kimlik kullanmaktadirlar. Bu
tip kuruluglara 6rnek olarak uluslararasi alanda; Yamaha, Shell, BP, Mitsubishi, Davidoff,
Dunhill, IBM, iilkemizden; Petrol Ofisi, Yap: Kredi, Toprak Holding, Beymen verilebilir.
Toprak Holding, seramik, bankacilik, temizlik malzemesi ve ilag sektoriinde hizmet
vermektedir ve tek bir kimlik kullanmaktadir. (Sekil 2.1) Ayn sekilde Beymen; dekorasyon,
giyim ve tekstil alaninda faaliyet gostermekte ve Beymen ismi altinda tiim faaliyet alanlarini
toplamaktadir.

TOPRAK HOLDING

|
| |

TOPRAK BANK TOPRAK KAGIT TOPRAK ILACG TOPRAK SERAMIK

Sekil 2.1 Monolitik kimlik yapis1 6rnegi

Bu tiir kimligi tercih eden kuruluslarin basinda petrol sirketleri ve bankalar gelmektedir. BP
ve Shell firmasimin amblemlerini inceledigimizde, zaman igerisinde monolitik kimlik

yapilarinin ¢ok biiyiik degisiklige ugramadigin1 goriirliz. (Sekil 2.2)

Alfred Dunhill ticaret hayatina, 1907 yilinda pipo, tiitin ve sigara aksesuarlar1 satarak
baglamistir ve buglin yiiksek gelir seviyesine sahip erkek hedef kitlesine hitap eden, iiriin
yelpazesi ceketten, saate, parflimden gozliige kadar degisen dinyanin en taninmig
markalarindan biri haline gelmistir. (Olins, 1994, .94 )

Monolitik kimligin en 6nemli gficti, tiretilen her {iriin ve servis hizmetinin ayni stil, aym

karakter yapisina sahip olmasi, dig diinya, ¢aliganlar ile olan iliskilerin agik, tutarl, kontrol




edilmesi kolay ve yonetiminin ekonomik olmasidir.

BP *# BP

A
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Sekil 2.2 BP ve Shell Logosunun gegirdigi agamalar

Sekil 2.3 Alfred Dunhill iiriin yelpazesi, monolitik kimlik yapis1 6rnegi




2.2.2 Desteklenmis Kimlik

Giiniimiiziin ¢ok sayida bilyiik kurulusu farkli sektorlerde faaliyette bulunmaktadir. Her
sektorde farkli bir isim, farkli bir kimlik kullanlmakta, bir yandan da kurulugun varh@
vurgulanmaktadir. Eczacibagi, Kog, Sabanci gibi kuruluglarin pek gok alanda faaliyet gosteren
sirketlerinde, bu tiir kimlik yapisi uygulanmaktadir. Sabanci grubuna bagli Toyotosa, Brissa,

Lassa gibi sirketler bu yapiya en iyi ornektir. (Sekil 2.4)

| SABANCI HOLDING I

| | | |
I LAS SA J BRREFOUR SAJ | BRIS SA J ﬁ'OYOTO SA I

Sekil 2.4 Desteklenmis kimlik yapist drnegi

Desteklenmis kimlik yapisi, organizasyonun faaliyet alanlarinin tek tek taninmasi ve ayni
zamanda da daha biiyiik bir biitiiniin pargas: olarak goriilmesi temeline dayanmaktadur. (Olins,

1995)

Ulkemizde ¢ok gesitli faaliyet alanlari bulunan Kog Holding, desteklenmis kimlige sahip en
iyi kuruluglardan biridir. Ayni grup biinyesinde birbiri ile rekabet eden tirtinler ireten alt
kuruluglara bir kimlik olusturma gabasina girildiginde, hedef gruplara dogru imaji verme
anlaminda bir karmagiklik ortaya gikar. Kog Holding’ in aym sektorde yer alan Beko ve

Argelik firmalarmi bu rekabete 6rnek olarak gosterebiliriz.

1918 yilinda General Motors” un bagina gegen Alfred Sloan iiriin politikasim degistirerek; en
diisiik fiyattan en yiiksek kaliteye kadar, her sinif igin arag tiretmis, Chevrolet’den Pontiac’a,
Oldsmobile ve Buick’ten zirvedeki Cadilac’a kadar mevcut otomobil firmalarini bir ¢izgi
{izerinde konumlandirarak, (Sekil 2.5) 10 y1l igerisinde en biyik rakibi Ford firmasindan daha
biiyiik bir pazar payina sahip olmustur. (Olins, 1994, 5.104-105)

Desteklenmis kimligi kullanmanin en Snemli avantaji, kurulusun gerektiginde kendi

kimligini, gerektiginde ana kurulugun kimligini ileri siirebilmesidir. (Okay, 2000)




Sekil 2.5 (Yukaridan asagiya) Chevrolet, Pontiac, Oldsmobile, Buick ve Cadillac

Desteklenmis kimlik moda endiistrisinde de oldukea yaygindir. Armani firmasimin biribiri ile
gorsel ve sozel anlamda uyumlu iligkisi olan 4 temel markasi vardir. Giorgio Armani; resmi,
Emporio Armani; dnemli gtinler i¢in, Mani; hergiin is i¢in, Armani Exchange ise siradan
giinler igin kullanilmak tizere tasarlanmis ve {iretilmistir. Donna Karan ve DKNY; Gianni
Versace, Versus ve Versace; Ralph Lauren, Polo ve Polo Sport diger firmalar ve markalardan

Srnektir. (Schmitt ve Simonson, 1977)




2.2.3 Marka Kimligi

Giintimiizde markali iriinler iireten kuruluglar, kendi kimliklerini geri planda tutarak,
iirettikleri ve sattiklart markalarin kimliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketici bir markay1
segerken, gogu zaman diiretici ana kurulugu bilmemektedir. Marka kimligi uygulamalarinin

orneklerini, cogunlukla, yiyecek, igecek, temizlik ve huizh tiiketim sektdriinde gormekteyiz.

Unilever firmast, Sana, Lipton Ice Tea, Calve gibi markalarini, kendi kimliginden bagimsiz
olarak, marka kimligi ile tiiketiciye sunmaktadir. Camel’i, R.J.Reynold’s dan; Cadillac’s,
General Motors’dan; Olin’i, Trakya Yag Sanayi den daha gok tamuriz. (Unsal, 1971) Logo,
renk kurgusu ve diger estetik Ogeler firmamn sahip oldugu ogelerden farkli olarak

kullanilmaktadir.

Bir markamn basarih olmasi igin, marka kimligi kurulusun kimliginden tamamen
ayrigmalidir. “Persil” bu konuda ilging ve ug noktada bir drnektir ve marka kimliginin ne
derece giiglii kullanilabilecegini iyi bigimde ifade etmektedir. Persil markasi, Alman Henkel
grubu tarafindan yaratilmistir. Fakat, Lever firmasi, Birinci Diinya Savagiin sonunda
fabrikalarina verilen savas zararini tazmin etmek i¢in, Henkel firmasindan Persil markasini
almustir. Persil, Ingiltere ve Fransa’da Lever’in, diger iilkelerde ise Henkel’in mal olarak
satilmaktadir. Markaya ait degerler, her noktada birbirlerini tamamlamakta ve dzdes bigimde

yansitilmaktadir. (Sekil 2.6)

To be sure of the genuine article
always pay attention to detail.

Sekil 2.6 Marka kimligi yapisi rnegi: Persil
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Marka, bir {iriiniin satigim desteklemek igin en giiglii araglardan birisidir. Bir markanin en
biiyiik giicii, beli bir zaman diliminde belli bir insan grubuna hitap etmek amaci ile, 6zenle ve
diisiiniilerek hazirlandig1 igin, belli bir pazara yonelmis olan, gii¢ld, kompleks ve dolaysiz bir

sembolizmi amaglamasidir. (Olins, 1994)

Firmalar uluslararasi pazara agilmaya karar verdiklerinde dikkat edecekleri Snemli
noktalardan biride, kullanacaklar1 kimlik yapisidir. Dogu Asya’da, monolitik ve desteklenmis
kimlik, marka kimliginden daha yaygm olarak kullamlmaktadir. Bunun sebebi, biiyiik
firmalarin pazara soktuklari yeni tiriinler ve markalar, yeni kurulan firmalarin {iriinlerinden
daha giivenilirdir. Bu nedenle, Dogu Asya pazarina girecek olan bir firmanin, marka kimligini
desteklenmis kimlige ¢evirmesi gerekmektedir. Procter & Gamble firmasi, Asya pazarina
girdiginde, USA da kullandizi marka kimligini, reklamlarinda ve ambalajlarinda baskin
sekilde P&G logosu kullanarak, desteklenmis kimlige doniistiirmiistiir. (Schmitt ve Simonson,
1997)

2.3  Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurulusun kurum kimliginin, tiketiciler, caliganlar ve kamu tizerinde
gosterdigi etkidir. Kurumun disaridan nasil algilanmak istedigi ile, hedef grubun nasil

algiladig1 birbiri ile értiisiiyor ise “ideal imaj” olusmus demektir.

Iyi yada kotii, planlanmig yada ani gelismis, her kurumun bir imaj1 vardir. Imaj tasarlanamaz;

hedef grubun kurumsal iletisimden algiladigidur.

Bir firma kamuoyunda biraktig1 her izlenim ile kurum imajint olusturur. Kurum goriintiisti;
kurumun tarihgesi, finansal bagarilari, devamliligi, santral operatdrinin telefonu ilk
agigindaki tavri, miigteri sikayetlerine verilen cevap, sirket binalarinin rengi, mimari yapist,
ofisin temizlik ve diizeni, paketlerin agilmasindaki kolaylik yada zorluk, sati yada kar
raporlari, stok degeri, tiim triinler, hizmetler ve bunlarin kalitesi, ihracat basarisi, endistri
iliskileri, igveren olarak tnii, varliklari, ¢ahsanlar, reklamlari, sponsorluk faaliyetleri,
tammrhg ve kurum literatiiriidiir. Bunlarin bazilari yalmzca belirli bir hedef kitle i¢in bir sey

ifade eder, fakat toplam olarak sirketin goriintiistinii olusturur. (Yaman, 1995)

Bazi kuruluglar yarattiklar markalar ile bir imaj yaratmaya caligirken, bazilar da kurumun
kendi kimligini 6n plana gikartir. Pringles, Orkid yada Omo alirken, Procter & Gamble
firmasinin sahip oldugu imaji degil, iirtiniin kendisinin tizerimizde yarattig1 imaj1 dikkate

aliriz. Burada marka imaji, kurum imajinin 6niine gegmektedir. (Okay, 2000)
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Kurumlar, olduk¢a farkli kapasitede tiiketici potansiyeline sahiptir. Bunun sonucu olarak
tiiketicilerin kurumsal iletisimden algiladigy, farkli imajlar olusur. Hedef kitleler lizerinde, bire
bir yada grup olarak anketler, pazar arastirmalari yapilarak, olusturulan imajin gergek ile olan
iligkisi karsilagtiriimalidir. Eger olusan imaj, gergek imajdan daha basaril ise, operasyonel
bir problem oldugu; gergek imaj olusan imajdan daha iyiyse, bir iletisim problemi oldugu

ortaya ¢ikar. (Ohlsson, 2001)

2.4 Kurum Kimliginin Tarihsel Gelisimi

Bireyler sosyal bir ¢ati altinda bir arada yasamaya baslamalari ile birlikte, kendilerini yada
icinde bulunduklan topluluklar ifade etme gabasi igine girmiglerdir. Zamanla bu gaba bir
grubun kendi kimligini, diger grubun kimliklerine kamitlama ugragisina doniismiistiir.
Boylelikle kralliklar, derebeylikler, imparatorluklar olugmus ve kullamlan sapkalar, armalar

ve tiniformalarda kurum kimliginin ilk 6rneklerine rastlanmistir.

ingiltere somiirgesi olan Hindistan’in 1857°de ¢ikardigi isyan sonrasinda, bozulmus diizeni
tekrar kurmak ve hakimiyeti tekrar saglamak igin kimlikler ve semboller olusturmaya

baglamustir.

Hindistan’da biiyiikliikleri Fransa ve bir futbol sahasi arasinda degisen, pek ¢ok sayida
prenslikler, beylikler mevcuttu. ingiltere bu karmasik ortami, semboller ve riitbesel
hiyerarsiler olusturarak diizenlemeye caligmistir (Sekil 2.7). 1877°de, Delhi’de, Ingiltere —
Hiristiyan Kralligin1 ve Kralige Viktorya yonetimini kutlamak i¢in bir gosteri diizenlemis ve
bu gdsterinin tiim iiniforma, arma, grafik ve diger gorsel yonlerinin tasarimi i¢in Lockwood

Kipling gorevlendirilmistir.

Sekil 2.7 Hindistan ordusu eyalet tiniformalari
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Pek ¢ok ulusta, bir biitiinlik ve aidiyet duygusu yaratmak, ortak bir ruh olugturmak igin,
semboller, gelenekler, ritiieller yaratilmig, anitsal binalar yapilmigtir. Her dénemde iilkenin

sembolik degerleri, ekonomik degerlerinden iistiin tutulmustur. (Olins 1994)

Sekil 2.8 Amerikan ordusu asker tiniformalar

Fransiz ihtilalinden sonra, 1804 yilinda, sembolizme biiyiik bir tutkusu olan Napoleon
Bonopart Fransa’nin bagina gegmis ve basa gegtikten birkag hafta sonra, iilkede hiyerarsik bir
yapilanma olusturmus, memurlar, prensler ve askerler; tiniformalara, renklere, sembollere ve

yeni diizenlenmis ofislere sahip olmuslardir.

Kurum kimliginin 21. Yiizyila gelene dek gegirdigi evrimi 4 boliim altinda inceleyecegiz.

(Okay, 2000)

1) Geleneksel donem ( —1918)

2) Marka Teknigi donemi (1918 — 1945)
3) Dizayn Donemi (1945 —1970)

4) Stratejik Donem (1970 - )

2.4.1 Geleneksel Dénem

Birinci Diinya Savagi sonrasina kadar siiren bu dénemde, kurumun kimligi, o kurumun sahibi
yada kurucusu tarafindan belirlenmektedir. Tasarimei, mimar, grafiker kurum sahibi
tarafindan yonlendirilir. Bu déneme ait en belirgin isimler olarak, Robert Bosch, Werner Von

Siemens, Henry Ford sayilabilir.
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Endiistrinin gelisimi ve sehir i¢i konut yerlesiminin baglamasi ile birlikte, demiryolu
tasimaciligy biiyiik bir gelisme gdstermistir. 1850 1i yillarda endiistrilesmenin ilk gergeklestigi
iilkelerden biri olan ingiltere’de, demiryolu agi 6zel sektoriin elindedir ve degisik demiryolu
sirketleri birbirleri ile rekabet igerisine girmislerdir. Kendilerine bir kimlik olusturma
cabasindaki sirketler, trenlerin dig goriiniislerinden, i¢ techizatlarna  kadar degisiklikler
yapmiglar, tren garlarimin mimarisini degistirerek, farkli grafikler ve sembollerle
siislemislerdir. Bu kuruluglar, seyahatleri oldukga rahat ve konforlu bir hale getirmeye
alismuglar, misterilerin tren istasyonuna girdikleri anda, bir saraya gelindigi izlenimini

yansitmak istemiglerdir. (Okay, 2000)

Sekil 2.9 1900’lerin baginda Ingiliz tren istasyonlart

Firma sahipleri ve ireticiler, trtnlerin gdriiniiginiin ve sunusunun degistirildigi takdirde,
tilketicinin begenisine daha ¢ok hitap edilecegini tartigmaya baglamislardir. Bu tartismalar,

“endiistri tasarimi1” ad1 verilen yeni bir is kolunu dogurmustur.

Bu dénemde kurumsal kimlik gergeklestirmek adimna ilk 6nemli ¢ahsmayr AEG (Allgemeine
Elektrizitacts Gesellschaft) firmasi tasarimer — mimar Peter Behrens ile gergeklestirmistir.
Peter Behrens, 1907 yilinda AEG binalarinda, tirtinlerinde ve reklamlarinda ifade edilecek
ortak bir kimligin yaratilmast i¢in gorevlendirilmistir. AEG bir tasarimciya kurumsal kimlik
olusturmas igin gorev veren ilk kurulustur ve bu donem i¢in onemli ve oncii bir ornek

olmustur.(Okay, 2000)
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Sekil 2.10 AEG firmast igin Peter Behrens tarafindan gergeklestirilen gorsel malzemeler ve
{iriin tasarimlari

Behrens, fabrikalarin i¢ ve dis mimarisi, satiy magazalanmn diizeni, kurulugun tiim basili
reklam malzemeleri ve pek ok elektrikli aletin tasarimini yapmistir (Sekil 2.10). Behrens
tarafindan olusturulan logolar, afisler, binalar AEG’nin bagarisin 6nemli Olgiide arttiran
etkenler olmugtur. Peter Behrens’in AEG ‘nin kurumsal kimligi i¢in tasarlayip, inga ettigi

fabrika binalarina 5. Béliimde ayrintih olarak deginilecektir.

Bu dénemin bir diger énemli temsilcisi Coca Cola’dir. 1890’dan bu giine kadar, Coca Cola
logosu pek ¢ok kere degisiklige ugramis ve 1970°de marka isminin altina gekilen beyaz ¢izgi
ile Coca Cola’mn dinamizmini vurgulayan kirmizi kutulu yeni logo piyasaya ¢ikmugtir. 1919
da Fransiz Tasarimcl Raymond Loewy tarafindan tasarlanan ve “seksi” sekilli olarak
adlandirilan sise, (Sekil 2.11) Coca Cola’nin diinya capinda taninmasina katkida bulunmustur.

(Olins, 1994)
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Sekil 2.11 Diinyanin gesitli tilkelerinden Coca Cola kutular1 ve “seksi sekilli” sise

Siemens firma kimliginin yaratiimasinda kurucu Werner von Siemens’in biiyiik etkileri
olmustur. Kendi girigimei tarzim kuruma yansitmigtir. Siemens Carlik Rusyasinda kurdugu
telgraf hatlarinin Ruslar tarafindan onarimi yapilamayinca bu gorevi tistlenmigtir. Siemens
fabrikas iscileri, yabanci statiisiinde olduklari igin halk tarafindan saygi gérmemis, bunun
{izerine Siemens miihendisleri Carin emriyle tek tip tiniforma kullanmak zorunda kalmiglardir.
(Sekil 2.12) Bu iiniformalar galisanlarin belli bir kurum temsilcisi olduklarini ortaya koymus

ve halk tarafindan saygi gérmiislerdir. (Okay, 2000)

Sekil 2.12 Siemens miihendis tiniformalari
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Siemens, sayilan gittikge artan fabrikalarin, is¢i konutlarim, ulagim birimlerini igine alan,
dénemin tinlii mimarlart Walter Gropious ve Hans Scharoun tarafindan Berlin’ de bir Siemens
sehri kurmustur. (Sekil 2.13) Cevre halk ve Siemens ¢alisanlari igin bu kompleks ekonomik

basari, sosyal iliskiler ve kurum kimliginin bir sembolii olmugtur. (Schmidt, 1995)

Sekil 2.13 Siemensstadt (Siemens City)

2.4.2 Marka Teknigi Donemi

iki diinya savast arasindaki bu dénemde, kurumun kimligi, kurucu yada tasarimei kimliginden
bagimsiz olarak marka kimligi ile olusturulmaya galigilmigtir. Tasarimel, Alman Hans
Domizlaff, kimlik olusturmada markay: en ¢nemli etken olarak gdrmistir. Bu dénemde
kurulugun kimligine iriinle yada marka ve markanin yarattigl tarz, nitelik, ambalaj ile

ulagilmaya caligiimaktaydi. (Okay, 2000)

Bu dénemde bagarihi bir kurum kimligi igin, basarili marka kimlikleri yaratilmistir. Mercedes-
Benz, BMW, Ford, Maggi, Knorr gibi markalar, dnemli logolar ve semboller

olugturmuslardir.

1930°1u yillarda Siemens onemli dlgtide biyiimils, Hans Domizlaff, kurulugun adinda ve
Werner von Siemens tarafindan etkilenen kurum kimliginde yatan potansiyeli fark etmis,

Siemens markasim ve imajim yaratmustir. Siemens’in Untinii ve tanimirhligint kullanarak
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biiyiik bir pazarin kapilarmi agmistir. Bunun gagdas “marka teknigi” nin dogusu oldugunu

soylemek miimkiindiir. (Okay, 2000)

Amerika, “endiistri tasarimciligr” adi verilen bu is kolunun farkina varmig ve tirlin tasarmu
yapmak igin endiistri triinleri tasarimcilari kiralamaya baglamigtir. Bu tasarimcilar
Avrupa’dan go¢ eden, tasarima ve dénemin sanat akimlarina (Art Nouveou, Art Deco,
Bauhaus, Kiibizm, Rus Konstriiktivizmi, Alman Expresyonizmi ve Italyan Futurizmi)
yakinlik duyan kisilerdi. New York Diinya Fuari’nda buzdolabi, ¢amasir makinasi,
televizyon, fotograf makinasi vb. tasarladiklar iiriinleri, kendi tasarladiklari standlarda

sergilemislerdir. (Schmitt ve Simonson, 1997)

2.4.3 Dizayn Dénemi

ikinci Diinya Savagi sonrasindan baglayarak, 1970li yillara kadar siren bu dénemde; kurum

kimligi {iriin dizayni iizerinden gergeklesmistir.

Kurumlar uluslararasi pazarda faaliyet gostermeye basladiktan sonra, pek ¢ok firma arasinda
ayirt edilmeyi saglamak ve kendilerini kabul ettirmek igin, kurum kimligi ¢aligmalarina 6nem
vermeye baglamislardir. Onemli 6rekler arasinda IBM, KLM, General Motors, Ford, Xerox

gibi taninmug firmalar vardir.

Bu donemde Ulm sehrinde Yaraticilik Yiksekokulu kurulmustur ve bu okulda yogun
bigimde, tiriin ve grafik tasarimlari yapilmistir. Bu yiiksekokul da dogentlik yapan Fritz

Eichler, Braun firmasi igin iiriin dizayni ¢aligmalar1 yapmaya baslamistir.

1921°de Max Braun tarafindan kurulan firma, tras makinasindan radyoya, mutfak robotuna
kadar pek gok iretim yapiyordu. 1952°de Wolfgang Schmittel tarafindan bugiinkii logo
tiretildi ve giiniimiize kadar geldi. Logonun,bu siiregte tek bir degisiklige bile ugramamasinin

ana nedeni; agik, kisa ve titiz bir ¢aligma olmasidir. (Okay, 2000)

Kurum kimliginin ilk klasik gelismelerinden birisi de IBM’dir. (International Business
Machine) 1896’ da Dr. Hermann Hollerith tarafindan kurulan fabrikada, 1952 de vakum-tiiplii
bilgisayar ve 1971 de ilk kisisel bilgisayar tiretilmistir.

1956°da Thomas Watson Jnr., Eliot Noyes'u, IBM’in kurum kimligini gelistirmek icin
gorevlendirmis ve 6zel bir IBM kimligi olusturulmustur. Bu kimlik mimariye, fabrika
binalarina, ofislere, ‘showroom’lara, reklam, brosiir, film, iletisim araglarina ve tabii ki
{iriinlerin tasarimma yansitilmistir. Bu donemde Eliot Noyes ile beraber ¢aligan grafik

tasarimeisi Paul Rand, IBM” in logosuna yeni bir sekil vermistir. (Sekil 2.15)
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Geleneksel dénemde kurum kimligi ¢alismalari yapan AEG gibi, IBM de diinyanin en iyi
mimarlar1 ve tasarimeilart ile cahismuslaridir. Mies Van der Rohe, Marcel Breuer ve Eero

Saarinen, IBM binalarimin diinya ¢apindaki vizyonunu tasarlamiglardir. (Sekil 2.14)

Sekil 2.14 Marcel Breuer tarafindan tasarlanan IBM ofis kompleksi / La Gaude-Fransa

Eliot Noyes, kurumsal kimligin iki yol gosterici prensibinin, cagdashik ve kalite yansitmak
oldugunu sdylemistir. IBM i¢in kurumsal kimligin en dnemli bilegeni tiriinlerin dizaynidir.

Ciinkii, miisteri her zaman yeni bir iiriinii, bir IBM iriinii olarak tantyabilmelidir. (Olins,

1994)
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Sekil 2.15 Paul Rand tarafindan tasarlanan IBM” in tinlii logolan

1970’lere dogru, kurum kimligi yaratma gabalarinda ajanslar devreye girmeye baglamustir.
Lipincott ve Marquiles, New York Diinya Fuar’nda stand ve ambalaj tasariminda

gorevlendirildikten sonra, bu siireci kurum kimligi olarak tanimlamuglar ve bu kavrami ilk kez

kullanan ajans olmuslardir. (Okay,2000)



2.4.4 Stratejik Donem

1970’lerden giiniimiize kadar gelen bu donemde, kurum kimligi ile ilgilenen ajanslarin sayisi
oldukga artmistir. Kurum kimligi, kurum imaji, kurum kiiltiirii kavramlari halk diline
yerlesmeye baslamis ve pazarlama, reklam, halkla iliskiler gahigmalarinin vazgegilmez bir

bileseni haline gelmislerdir.

Firmalar gorselligin Gtesine gegerek, sirket i¢i ve sirket dig1 iletigimin (yatayda — diiseyde)
kurum kimliginin bir gerekliligi oldugunu farketmislerdir. Yiizyilin sonuna dogru kurumsal
kimlik, @riin ve grafik dizaynm igeren dar gergeveden siyrilip, isletme ve yonetim

mekanizmasinin bir arac1 olarak goriilmeye baglanmigtir.

XXI. Yiizy1l baginda yasanan en Onemli degisim, internet iletisim aginda yasanan
gelismelerin, ticaret hayatina yaptig1 etkiler olmustur. Elektronik ticaretin hiz kazanmasi ile
birlikte, sanal kimlik kavrami ortaya atilmig, web tabanli gérsel kurum kimligi ¢aligmalar
artmigtir. Sanal maBazacihk kavrami, firmalarn goz ardi edemeyecegi 6lgiide glinlik

hayatimizda yerini almigtir.

2.4.5 Kurum Kimliginin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan énce, Osmanlt Imparatorlugu zamaninda kullanilan,

tiniformalar, bayraklar, flamalarda kurumsal kimligin ilk Srneklerini gdrmeye basliyoruz.

18.yy’ da Mahmut Raif Efendi Tarafindan kurulan ilk Nizam-i Cedid alayina, Fransiz asker
tiniformalarina benzer tiniformalar giydirilmis, Karadeniz kalelerine yamak olarak gonderilen
Karadenizli askerler, kendilerine gavur tiniformas1 giydirildigi kiskirtmasi ile Mahmut Raif

Efendi’yi 6ldiirmiiglerdir. (Maden, 1979)

Mustafa Kemal Atatiirk’{in énderliginde kurulan Is Bankasi’mn, yeni sermayeyi destekleyen
kimligi, Atatiirk tarafindan sekillendirilmistir. Is Bankasi’nin kurumsal reklamlarinda hala

Atatiirk’e yer verilmektedir.

Tirk Silahli Kuvvetleri, en basarili ve en genis kurumsal kimlik yapilanmasina sahiptir.
Ordunun her kademesi ve her sinifinda (kara —hava — deniz) kullanilan tiniformalar, armalar,

sapkalar ve flamalarda kurum kimligi drneklerini gormekteyiz.

1960’11 yillardan sonra yabanci sermayeli firmalar (Mobil, BP, Opel, Marlboro, Camel,
Lacoste) iilkemize gelmeye baglamug; Tiirk firmalan da bu firmalara bakarak kendilerine

birer kimlik edinme gabasina girmislerdir. 19.ylizyilda yasanan geleneksel dénem, bu tarihten
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sonra iilkemizde yaganmaya baslamistir. Sakip Sabanci tarafindan kurulan “Sabanci Holding”,
Vehbi Kog tarafindan kurulan “Kog Holding” ve Nejat Eczacibagi’nin kurdugu “Eczacibagt
Holding” geleneksel donem anlayigini yansitan kuruluglardir. (Okay, 2000) Geleneksel
donem anlayisindan styrilan bu 6ncii kuruluglar ve onlari takip eden digerleri, gagdas kurum

kimligi anlayigini benimsemislerdir.

Tiirkiye’nin 80’1 yillarindaki disa agilma politikalarindan bu yana, ¢ok uluslu reklam
ajanslari gibi yalnizca bu is alaninda uzmanlagmig birgok yabanci “kimlikg¢i” firma da gelisen
Tiirk pazarma girmistir. Batida kurum kimligi hazirlayan firmalarin pazari, her yil yaklagik
%25 biiyiimekte ve birgok yabanci uzman firma Tiirkiye’deki kurumlara kimlik galigmasi
teklifleri sunmakta, hatta burada ofisler agmaya yonelmektedir. Bu konuda ilk énemli drnek,

Emlak Bankasi’nin kimligini yenileyen Landor Associates’tir. (Karabey, 2000)

Ulkemizde, kurum kimligi alaninda profesyonel ¢aligan kurum kimligi ajanslarinin sayisi gok

azdir. Cogu ajans basit logo, antetli kagit tasarimlari yapmaktan Steye gidememektedir.
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3. KURUMSAL KiMLiK PROGRAM ORGANIZASYONU

Kurum kimligi saptanmig bir kurulus felsefesi, uzun vadeli olarak belirlenmis bir kurulus
hedefi ve tanimlanmis bir imaj temeline dayanmaktadir. Kurum bu temel iizerine hedeflerini
stratejik olarak planlayarak, islevsel bir bigimde uygular ve davranis araglarini-tarzlarini
ortak bir cergeve igerisinde sekillendirerek hedef grubuna yonlendirir. Bu gekilde kendisini
ifade eden kurulus, olaylar karsisindaki davranis tarzini da ortaya koyar. (Okay, 2000, s.45)

Bir kurulugun diger kuruluglar arasindan bagarili olarak siyrilmasi igin yapmasi gereken,
kendisini en iyi bigimde ifade edecek tavr ortaya koymasidir. Giiglii ve iyi organize edilmis,
iyi yonetilen kimlikleri olan kurumlar, kendilerini ifade etmeyen zayif kimliklere sahip

rakipleri kargisinda en ondedir.

Kurumlar kendilerini en seffaf bigimde ortaya koymak igin ugrasmak zorundadirlar. Her
kurum giivenilir olmak istemektedir. Fakat bunun icin inandirici, agik, net ve imaj degeri

yiiksek mesajlar iletmelidirler.

Kurum kimligi kurum gahsanlarini motive etmek ve is devrini hizlandirmak agisindan ok
onemlidir. Caligtiklari kurum ile biitiinlesir, hakkinda iyi seyler hissederlerse, motivasyonlar

artar ve sosyal gevrede kurumu destekleyerek, kamuoyunu olumlu etkileyebilirler.

Dis hedef kitleye karsi seffaf olmaktan daha dnemlisi, galigan personele karsi seffafligi
saglamaktir. Kurulusun hedefleri, beklentileri ve Slgegi ¢alisanlar igin anlasilir kilinmali ve

inandirict olmalidir.

3.1 Kurum Kimligi Olusturmak

Wally Olins’e (1995a) gore kurum kimligi, kendini dort belirgin alanda gosterir.

1) Uriinler / Servisler: Ne yaptigin ve ne sattigin
2) Cevre:Nerede yaptigin ve nerede sattigin
3) lletisim: Ne yaptigini nasil ifade ettigin

4) Davrang: Galisanlara ve dis diinyaya nasil davrandigin




22

Uriinler:

Bazen bir iiriin ve o tiriiniin nasil {iretildigi kimligi etkileyen en 6nemli faktordiir. Mercedes
yada BMW’ nin goriiniisti, performansi, {iretici firmay1 direkt olarak etkiler. Sony deyince
aklimiza ilk olarak satis magazalari, reklamlar yada sembolit gelmez. Akla gelen; estetik,

performansli, yenilik¢i @irtinleridir.
Cevre:

Kurumun temel diigiincesini tiketiciye yansitmak igin i¢inde bulundugu gevre, kimlik adina
¢ok nem tasimaktadir. Personelin ¢aligma ortami, fabrikalar, ‘showroom’lar hem kullanicilar
hem de ziyaretgiler tizerinde giiglii bir etki birakir. Bu sebepten otiirii, banka genel merkezleri
caliganlarma ve dis diinyaya giiglerini ve istikrarlarini gostermek amaci ile yiiksek ve

gosterisli binalarda yer almaya calisirlar.
iletigim:

Kurumsal iletisim araglari; reklam, halkla iliskiler, pazar arastirmalari, sponsorluk, sergi ve
fuarlar, kurum dizayni, personel iletisimi bir firmann kimligini net bir bigimde ortaya koyan
araglardir. Hitap edilecek hedef kitle; miisteriler, yatiimeilar, rakipler, galisanlar net bir
bigimde tammlanmali, kurumsal hedefler acik¢a ortaya konmali ve planlanmalidir ki,
kurumsal iletisimde basar1 saglansin. Coca Cola firmasmin 100 yillik diinya ¢apinda giiglii bir
marka olmasinm en onemli nedeni reklam ve promosyon galismalarinin giictidiir.(Olins,

1995a)
Davrams:

Kurumsal davranis; organizasyondaki kisi ve gruplarin nasil ve neden o sekilde davrandiklar,
aralarindaki iliskiler ve bu iliskilerin kurulmasinda kullamlan araglari ve bunlarla

organizasyon yapist arasindaki iligkilerle ilgilidir.(Kogel,1989)

Polis teskilati, saglik kuruluglari, hava alanlar gibi servis hizmeti 6n planda olan kuruluglar
igin davramig yontemleri, ne iirettiklerinden, nerede iirettiklerinden yada ne yolla

iirettiklerinden gok daha 6nemlidir.

Uriin / Servis, gevre, iletisim ve davrams gesitli oranlarda bir araya gelerek kimlik kavramim

olustururlar. Bu dort faktoriin birbiri ile olan iliskisinin iyi kurulmasi gerekmektedir.
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3.1.1 Kurum Kimligi Olusturulmasinin Nedenleri

Bir kurulus, degisen kosullar ve toplumsal yapi sebebi ile kurumsal kimlige gereksinim
duyabilir yada bir kurum kimligine sahip ise, bir takim degisiklikler veya gozden gegirmeler
isteyebilir. Degisen bu kosullar asagida su sekilde siralanmugtir. (Olins, 1995a; Schmitt ve
Simonson, 1977; Okay, 2000)

Yeni olusum

Degisim

Yeni tirtinler, yeni servisler
Sirket birlesmesi
Globallesme

e o o o o

Yeni olusum:

Yeni kurulan bir firmanin, yeni bir kurum kimligine ihtiyaci olacaktir. Tiiketiciye ne amagla
bu sektorde yer aldigin, ne iirettigini / sattigun, nerede yer almak istedigini agik bir sekilde
ifade edecek bir kimligi olmalidir. Yonetim kademesindekilerin ileri gorisliiliigii ve bu

konuya verdikleri onem derecesi ile direk iliskilidir. Firma pazarin her noktasinda standart

kalitede ve esit normlarda hizmet vermek durumundadir.

Sekil 3.1 Ayni kuruma ait farkli dis mekan,tabela ve logo uygulamalari
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Degisim:

Rekabet ortamindaki degisim, miisteri yapisindaki degisim, yonetim yapisindaki degisim

kurum kimligi yapisini degistirmek, yada yeni bir kimlik olusturmak i¢in gegerli bir nedendir.

Zaman igerisinde hedef grubunda, davrams ve tutum bigimlerinde degisiklikler
gozlemlenebilir. Geng, orta yas, yoksul, sisman gibi kategorilere hitap ederken, bu
kategorideki tiiketicilerin karakterindeki degisiklikler gozden kagirilmamalidir ($ekil 3.2). 13-

19 yas grubu, farkli davrams tarzi, zevkleri ve egilimleri olan bir tiiketici grubu oldugundan,

bu gruba hitap eden kimlikler stirekli bir yenileme istemektedir. (Schmitt ve Simonson, 1997)

Sekil 3.2 1960 — 1982 yillari aras1 Top Shop magazasi cephe ¢aligmalari

Ozellestirilen kamu kurumlart bu tiir bir kimlik degisimine drnektir.

Kimlikler omiirlerini doldurabilir ve kokli bir degisime ihtiyag duyabilirler. Kimlik
bulundugu zamanin, ¢agin disinda kalmamahdir. Giincellesmeyen, ¢aga ayak uydurmayan

kurum kimlikleri basarisiz organizasyonlar ve imajlar ortaya gikarir.
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Avrupa piyasasindaki ekonomik engeller kirilmaya basladiginda, BP, Shell, Esso, Elf, Mobil
gibi firmalar ispanya pazarina girmisler ve bu dénemde Ispanya’nin en gelismis ve pazarin bir
numaral petrol kurulusu olan Repsol pazar pay1 kaybetmeye baslamistir. Firma bu dénemde,
kurumsal kimligini yenileme karari alarak Avrupa’li rakipleri ile bas edecek bir kimlik

programi hazirlamugtir. (Olins, 1995a) (Sekil 3.3)

Rl-}.}al—\,, e
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Sekil 3.3 Repsol firmasi kurum kimligi ¢aligmas
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Yeni iiriinler, yeni servisler:

Bir kurulugun iirettigi tirtinlerde bir degisiklik meydana gelirse, tirin gamu artar, varyasyonlar
cogalirsa yeni kimlik olusumlarima ihtiyag duyar. Farkl: sektorlere yapilan gegisler esnasinda,

mevcut kimlik mutlaka gézden gegirilmelidir.
Sirket birlesmeleri:

iki kurulus birlestiginde, ¢ogunlukla biiyiik olan firma kimligi digerinin &niine geger ve onun
kimligi gegerli olur. Bu noktada yapilmas: gereken yeni bir baglangi¢ yaparak, yeni bir kimlik
yaratmaktir. Ortak bir strateji belirlenmeli ve eski kurum kiiltiiriinden deger verilen noktalar
korunarak, yeni hedef kitleleri olugturulmalidir. Ford firmasinin, litkks bir imaja sahip Jaguar’i
alarak litks otomobil piyasasina girmesi, tamamen kendi imajini yiikseltmek igindir. Burada
biiyiik firma digerinin imajindan faydalanmis ve kendi kimlik degerini yiikseltmistir. (Okay,

2000)
Globallesme:

1970’lerden sonra Sony, Mc Donalds, VW gibi pek ¢ok biiyiik firma global diisiinmeye ve
uluslararasi pazara agilmaya basladi. Kuruluslardaki bu disa agilma talepleri, genis Glgekte
diigiinmeyi ve major kimlik degisimlerini gerektirmistir. Giiglii yerel kimlikler, ulusal pazarda

da ayni 6lgiide bagari kazanilacagimi gostermez. (Olins, 1995a)

Tiirkiye’nin Avrupa Pazari’na girmesi, ekonomik yapisal krizlerin yasanmasi gibi toplumsal

nedenlerden otiirii de kurum kimligi olusumuna ihtiyag duyulur.

3.1.2 Kurum Kimligi Program Yonetimi

Kuruluglar, kurumsal kimlik programlarini en iyi sekilde yiiriitmek igin, gerektigi olgtide
objektif, bagimsiz ve tecriibeli degillerdir. Bu sebeple profesyonel bir danismanhk
firmasindan hizmet alinmasi gerekmektedir. Damgmanlik firmast, bir doktorun hastasini
muayene etmesi gibi, kurulusun meveut durumunu incelemeli ve olmak istedigi pozisyondan

ne derece farkli oldugunu ve ne yapilmasi gerektiginin analizini yapmalidir.

Kurum kimligi program stratejileri farkli arastirmacilar tarafindan, farkli sistemler olarak
¢ozilmistir. Ingiliz Kurum kimligi uzmanm Wally Olins kurum kimligi gelisimini dort

asamada incelemistir. (Okay, 2000)
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1. Arastirma, analiz ve stratejik tavsiyeler:

| Baslama \

.

l7 Masabag! Aragtirmasi J

Dahili GérusmelerJ < > r Harici Goriigmeler J

v

Gorsel kontrol
iletisim Kontrolil
Davranig Kontrolii

v
[ Analiz |
v

l Kimlik Yapisi |

Sekil 3.4 Olins’e gore kurum kimligi olugturmanin birinci agamasi

Bu asamada yapilmast gereken bir masabagi arastirmasidir. Sirketin gegmisi, yapisi, nasil bir
gelisim gosterdigi sirket i¢i ve sirket diginda yapilan goriismeler ile ortaya konur. Sirket i¢i
arastirmada, sirketin her kademesinden farkli yas grubundaki kisilerle calisiimali ve

goriigmeler samimi, rahat bir ortamda gergeklesmelidir.

Sirket dis1 aragtirmalar; tiiketiciler, rakipler, ortaklar vb.. ile yapilmahdir ve sirketin
biiyiikliigii, karliligs, triinleri hakkinda ne bildikleri, sirketin giigliiliigii yada zayifligi, imajt

ile ilgili neler diigiindiikleri 6grenilmelidir.

Bu iki arastirma sonucunda kurumun gorsel unsurlari, iletisim ve davranis stratejileri gozden
gegirilir ve yapilan analizler sonucunda kurum kimliginin “ana temasi” olusturulur. (Olins,

1995a)
2. Kimligi gelistirmek:

Ana tema olusturulduktan sonra, kimlik yapisi, isim ve gorsel unsurlarla ilgili kararlar verilir.
Kimlik yapisinin monolitik, desteklenmis yada marka kimligi olarak mi geligecegi, yeni bir
firma isminin olusup olugmayacag, olusacaksa ne tiir bir isim olacag (kisaltilmig, analog,

sahis adi vb..), logo tasarimi, gorsel kimlik gelisimi bu asamada belirlenir.
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3. Kimligi baslatmak ve tanitmak

[ iletigimi baslatmak J
: Y

Sirketlere kisa bilgi vermek Dahili boliimlere bilgi vermek
Amaglari degerlendirmek

A4 v
Komisyon galismasi J | Programi Planlamak

A4
Dig tanitim i¢ tamtim

Sekil 3.5 Olins’e gore kurum kimligi olugturmanin liglincli agamast

Kimlik ilk ctapta sirket dahilinde tanitilmal, yeni bir yapilanma olusturuluyorsa bu
organizasyonun amaci, vizyonu, ana fikri ¢alisanlara anlatilmalidir. Seminerlerle, multivizyon
gosterileriyle yeni kimligin tanitimi yapilmalidir. Sirket digi tamtim ise oldukga iyi planlanmig
ve iyi biitgelendirilmis olmalidir. isin en zor kismi budur. Brosiirler, multi medya teknikleri,

satis toplantilari, yerel ve ulusal medya kanallari bu tanitimin bir pargasidir. (Olins, 1995a)
4. Uygulama

Yapilan tiim ¢aligmalar, alinan tiim kararlar bu asamada tiim detaylar ile devreye girer. Biitge
kabul edilir, kuruma has iletisim araglar olusturulur ve alinan kararlar dogrultusunda
uygulamaya gegilir. Artik kurulugun soyledigi her soz, atifn her adim kimligi i¢in olumlu

yada olumsuz bir etki olusturacakiir.

Ford, Lufthansa, Mc Donald’s, Siemens gibi biiyiik firmalarin kurum kimligi danigmanligini
yapan HLS (Henrion-Ludlow- Schmit) firmasi ayr1 bir model gelistirmistir. HLS’ye gore
kurum kimligi olusturmada bes islevsel boyut vardir. (Okay, 2000)

Kiilttr

Davranig

Pazar

Uriinler ve Hizmet Faaliyetleri
iletisim ve Dizayn’ dir.
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HLS’ ye gore boyle bir kurum kimligi yaratma stireci dort asamadan olusur.

Gorev belirleme ve sorunu saptama

Meveut durumun giiglii/zay1f yonlerinin analizi
Konumlandirma stratejisi ve tedbir 6nerileri
Kurum kimligi tedbirleri

1.Safha I Gorev Belirleme ve Sorunu Saptama J

E

2. Satha l Mevcut Durumun Analizi J

.

Ydonetime ve Hedef Gruplarina
Yonelik aragtirmalar

.

3. Safha Konumlandirma Stratejisi ve
Tedbir Onerileri

.

4. Saftha L ez
Kurum Kimligi Tedbirleri

Sekil 3.6 Kurum kimligi stireci

Meveut sorunun saptanmasi, gorev belirlemesi ve hareket sekli ilk agamada gergeklestirilir.
Analizi yapilacak olan baghklar (yonetim, galisanlar, hedef gruplar, yapilacak harcamalar) ve
kurum kimligi olusturma caligmasinda gorev alacak kisiler tespit edilir. Bu kisiler
damgmanlar, mimarlar, i¢ mimarlar, grafik tasanimcilari, reklameilar, psikologlar ve diger

ihtiya¢ duyulan meslek gruplaridir.

ikinci asamada kurulusun su anki durumunun genis bir analizi yapilir. Bu analizde eksik
yonler ve 6n plana ¢ikarilacak giiglii yonler yapilacak arastirmalar ile tespit edilir, boylelikle
uygulanacak strateji ortaya konur. Yapilan masabagi aragtirmasinda, sirketin meveut
durumunu gdsteren, pazar, rakip, satis ve pazarlama bilgileri degerlendirilir. Bu bilgiler bir
analiz ve degerlendirmeye tabi tutulur. Yonetim ve hedef gruplara yonelik aragtirmalarda ise
stratejiler, potansiyeller, engeller, sanslar, beklentiler, calisanlarin atmosferi, ruh halleri

sorgulanir. Boylelikle talep edilen ile, gergek arasindaki kimlik netlesmis olur.



30

Ugiincii asama olan konumlandirma stratejisinde, kurulusun nasil bir imaj, nasil bir pazar pay1
hedefledigi, yonetim ve ¢alisan kadrosunun ne gekilde konumlanacagi agik olarak
tammlandiktan sonra, son agamada kurum kimliginin gelisimi i¢in ne tiir tedbirler alinacag1

belirlenir. Ornek olarak iiriin sunumu, pazarlama teknikleri, iletigim vb....

Kurum kimligi uygulamalari, kimlik tasarimim gergeklestiren ekibin diginda, dogrudan
kurumun kendisine bagh kadrolar veya baska sozlesmeli gruplar tarafindan
gergeklestirilebilir. Grafik uygulamalari kurum icerisindeki halkla iligkiler boliimii veya
digindaki bir reklam ajansi tarafindan, mekansal uygulamalar, kurum igerisindeki dekorasyon

boliimii veya kurum digindan bir biiro tarafindan gergeklestirilebilir.

Kurum kimligi giiglii faaliyetli bir yonetim araci haline geldiginde, bu durum rekabetten
ayrilmaya, gorsel kimlik ve pazar sunumu yaratmaya, kiiltiir farkliliklarini agmaya, kurum
hedeflerine uygun bir kimlik gelistirmeye ve boylece pazarda istenilen hedef
konumlandirmasma ulagmaya, zamanin ekonomik ve sosyal meydan okumalarina yanit

vermeye katkida bulunur.(Okay, 2000)

3.2 Zaman, Maliyet ve Risk Yonetimi

Kurum kimligi yonetimi pazarlama, finans, aragtirma — gelistirme, personel, haberlesme
yonetimleri ile direkt olarak iligkilidir. Tim bu yonetim kanallarindan gerekli olan destek

alindiginda efektif olarak ¢aligir.

Maliyet yonetimi, kimlik yonetiminin 6nemli bir pargasidir. Kurum kimligi programinin
biitgesi, yapilan degisim ve uygulamanmn sekline, biiyiikligiine, yogunluguna gore farklilik
gostermektedir. Biyiik firmalar, daha fazla gaba gerektirdiginden danigman firmaya ve isin
biitiiniine 6denen miktar artmaktadir. Caligilan danigmanhik firmasinin biiyiiklig, kapasitesi,
taninmushik derecesi ve tecriibesi maliyet tahminlerini direkt olarak etkilemektedir. (Napoles,

1988)

I¢ ve dis reklam panolar, araglarin dis goriiniisintin yenilenmesi, satis noktalarin ve merkez
ofisin dekorasyonu, basili malzemeler, personel ve bayi egitimleri kimlik programi dahilinde

koordine edilir ve biitgelendirilir.

Yapilan harcamalart agagidaki sekilde smniflandirabiliriz.

e Danigman firma ticreti
e Yeni malzemelerin tiretilmesi( reklam panolarr)
e Kurum kimligi programi baslangi¢ asamasinda ki harcamalar (Reklam, tanitim toplantilarr)

uOGRE
wﬁgq n NSYOR
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e Iletisim ve egitim harcamalari

¢ Yenileme harcamalar1 (Kirtasiye malzemeleri, arag stickerleri)

Kurum kimligi programinda arastirma, analiz ve kimlik geligtirme asamalarinda tahmini bir
biitge olusturulur. Projenin gelisim agamasinda projenin 6lgegi ortaya ¢ikar ve projenin bir

uygulama bedeli olusur.

Maliyet; kiiciik 6lgekli kimlik programlarinda 300$ ile 5008 arasinda, biiyiik olgekteki
firmalar igin 1.500.000$ yada daha fazla olabilir. Danmigmanlik firmas: ticretleri ise saat bagina
308 ila 250% arasinda degismektedir.

Zaman ve maliyet tahminleri es zamanda yapilmalidir. Projenin ne kadar bir zaman siirecegi,

ne kadarlik bir zaman diliminde uygulamaya gegilecegi maliyet tahminlerini etkilemektedir.

Kurumsal kimlik projesinin uygulamaya gegme asamasinda dort segenek vardir,

Tek bir gecede eskiden yeniye gecis

Bir senelik bir periyotta, kontrollii bir bigimde gegis
Kontrollii ve de 3-5 seneye yayilan bir gegis

Alinan prensip kararlar1 dogrultusunda kademeli bir gegis

Cogu firma, maliyeti diigiik tutmak amaci ile uzun, yavas ve ucuz olan yolu tercih edecektir.
Eger blyiik 6lgekli kimlik programi, yeni bir vizyon, yeni bir isim ve yeni bir gorsel kimlik

igeriyorsa hizli bir uygulama stireci olmalidar.

Yaygin uygulama alani, 6zellikle genis uygulama takvimi olan kurum kimligi ¢alismalarinda
zamanlama ve uygulama takvimi gok bilyiik 6nem tagimaktadir. Belli standartlar1 uygulama
ve tiiketici géziinde standart bir gériintime kavusma diigiincesi yanlis programlama sebebi ile
basarisiz hale gelebilir. Bursa — Istanbul karayolunda aym firmaya ait farkli gorsellikte
benzin istasyonu goriiyorsaniz, yada Bursa il sinirlarinda, ayni cadde iizerinde ismi aym olan
ve 3 farkli banka kimligi ile kargilasabiliyorsaniz ortada yanlig bir uygulama stratejisi ve
planlama oldugunu goriirsiiniiz. (Sekil 3.7)

Benzin istasyonlarinin bu konuda en hizli olmasi gereken sekt6r oldugunu sdyleyebiliriz. 3 —
6 aylik bir dénem benzin istasyonlar: igin, g6rsel kimligin her noktada oturmas: igin gerekli
maksimum zamandir. Diger sektorlerde de, sektdr igerisindeki rekabetin durumu, biitge ve

planlama bu siireci etkileyen ana unsurlardir.
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Sekil 3.7 BP ve Petrol Ofisinin eski ve yeni gorsel kimlikleri
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Gulf Oil petrol sirketi Q8 adi ile Avrupa piyasasinda yer almaya basladiginda hizl bir
doniisiim siirecine girilmistir. Alti farkly iilkedeki, 350 satis noktast, ii¢ aylik bir dénemde
yenilenmistir. Vauxhall Motor firmasi kurum kimligi programini 550 bayisi iizerine
uygulamis, dort sene siirmiis ve masraflar firma ve bayi arasinda paylagilmustir. (Olins,

1995a)

Firmanin kendini oldugundan daha farkl gosterdigi bir program firma icin biiyiik bir riskdir.
Fakat en bilyiik risk, firmanin bagladig1 bir programa devam etmeyip yarida kesmesi yada
organizasyonun farkh boliimlerinin kimlik programini kendilerine gore yorumlayip
degistirmesidir. Béyle bir durumda kimlik caligmasi yiizeysel bir kozmetikten farkli bir sey

olmaz. Kétii i¢ etkiler, dis etkilerden daha biiyiik bir risk tagirlar.

3.3 Kurum Kimligi Kilavuzu

Kurum kimligi kilavuzu ilk olarak 1960’11 yillarda basilmig ve kurum kimligi uygulamalarinin
kutsal kitabi haline gelmistir. Bu kilavuzda organizasyona ait tim gorsel kimlik bilgilerine

ulagilir.

Kurumsal kimlik uygulamalarimin anahtar kelimesi “tutarhihik” tir. Bu tutarhilik higbir zaman
degismezlik, tekdiizelik yada monotonluk anlaminda  diisiintilmemelidir. Bir kimlik
programinin  sistematik olarak degisime ugramadan uygulanmasi ve zaman igerisinde

esnekligini koruyan, ¢aga ayak uyduran dinamik bir yontem olmasidir. (Karabey, 2000)
Ind’e gore bir kurum kimligi kilavuzu asagidaki hususlar tanimlamalidir. (Okay, 2000)

Hangi logo, nasil ve nerede kullanilabilir.

Kurum renklerinin kullanimi

[letisimde kullamlabilecek tipografiler (yazi karakterleri)
Dahili ve harici dizayn (Isaret sistemleri)

Antetli kagitlar ve dokiimanlar

Kurum kimligi kilavuzu, kurum kimligi program yoneticisinin, bu programin ana amacinin ne
oldugunu anlatan bir agiklama yazisi ile baslamalidir. Bu yazi, bu programin yoneticiler

agisindan ne derece ciddiye alindigini ifade etmesi agisindan onemlidir.

Castrol yonetim kurulu bagkam Jonathan Fry Castrol kurum kimligi kilavuzunda “Kurumsal
Kimlik bir kurumun kendisini ve iiriinlerini kamuoyuna sunus bigimidir. Kimlik kurumlarmn
taninmasini ve deerlerini yansitmasim saglar. Castrol is sahasi, sattugi tiriin ve gorsel

sunumundaki tutarlilikla tammir. Kurumsal kimlik, kurumlarm tirinlerini satmalarina yardimel
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olur, tiiketici goziinde bu iiriinlerin degerli olmasimi ve diinyadaki is ortaklar ile iyi iligkiler

kurmasin saglar.” demektedir.(Yaman, 1995)

Bir kurum kimligi kilavuzunda, kurum kimligini gérsel olarak yansitmak i¢in grafik tasarimi
yapilan 6geler ve igerik asagida yer almaktadir. Standart bir kilavuz olarak kullamlmakla
birlikte, firma ozelliklerine ve sektsre gore farkliliklar gosterebilir. (Sekil 3.8 -3.9)

1. Kirtasiye

Antetli Kagit

Kartvizit

Zarf (Cesitli Boyutlarda)
Fatura

[rsaliye

Siparis Formu

Davetiye

N

. Brogiir

Yillik Rapor

Tanitim Brosiirii
Katolog Kapagi
Katolog Sayfasi
Halkla iligkiler Biilteni
Satis Biilteni

3. Ulagim

e Nakliye Araglari
e Park Levhasi
e Sirket Araglan

4. Ambalaj

e Etiket
e Ambalaj Malzemeleri (Torba, Paket, Kagit)

5. Mimari

Dig Tasarim

i¢ Tasarim

Giris

Danigma Bankosu
Ofis Dekorasyonu
Magaza Dekorasyonu
Stand Dekorasyonu
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6. Tabelalar

Dis Tabelalar
I¢ Tabelalar
Yo6n Tabelalar:
Kat Levhalari
Masa Levhalari
Kap1 Levhalar

~

. Pazarlama / Satig

Satis El Kitabi
Uniforma

Yaka Kimlik Karti
POP Malzemeleri
Vitrin Tasarimi

El ilan

Dergi Tasarimi
Fiyat Brostirli

8. Personel Iligkileri

e Personel Rehberi
e Giivenlik El Kitab1
o Sirket Biilteni

9. Aksesuarlar

Kahve Fincani
Tabak

Pegete

Cakmak

Menii

Kiiltablasi

Su ve Cay Bardag

10. isletme Malzemeleri

Cek
Tahsilat Fisi
Satis Fisi
Kredi Kart1
Hediye Ceki

Kilavuz igerisinden i¢ mimari ve mimari uygulamalarla ilgili bolim ayrigtirilarak, farkli bir
kilavuzda toplanabilir. Boylelikle uygulama yapacak kisilere ilgili bolimler verilerek maddi

bir tasarruf saglanabilir.
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Programin hayata gegme takvimi goz sniinde bulundurularak, kilavuzun basimi zaman ve
maliyet programlarina uygun olarak diizenlenmelidir. Damigmanlik tasarim ticretleri minimum
500$ dan baslar ve uluslararasi sirketler i¢in hazirlanan gok kapsamh kilavuzlar da 500.000$ a
kadar ¢ikar. Bu dicret tasarmmn bagarisi, danigman firmanin profesyonelligi ile dogrudan

iliskilidir. (Napoles, 1988)

Kullanim kolaylig1 saglamasi agisindan kurum kimligi kilavuzu bir klasor igerisinde yer alan
delikli sayfalardan (foyvalan) olusmalidir. Bu tarz bir yontem meydana gelebilecek,
eksiklikler ve degistirmeler igin en pratik ve en hesaph olamidir. Internet piyasasina adim
atmis sirketlerin ¢ogu tarafindan bu kilavuzlar, digital ortama aktarilarak ¢ok yonli ulagim

saglanmigtir.

| R 'H

Sekil 3.8 Q8 Firmasi kurum kimligi kilavuzu
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Sekil 3.9 Q8 Firmasi kurum kimligi kilavuzu
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4. KURUMSAL KiMLiGIN GORSEL KiMLIGE YANSIMASI

4.1 Gorsel Kimlik Kavrami

Gérsel kimlik bir kurulusun renk, stil ve bigimlerinden olusan elbisesidir. Ve nasil ki bir
insanin bile kimliginden s6z ederken onu sadece giyim kusami ile tanimlayamazsak, bir firma
ve marka igin de aym seyler gegerlidir. Kurumsal kimlik kavraminda; gorsel kimlik, isletme
kimligi ve davranig kimligi ayr ayri ele alinir ve bu kavramlarim biitiinii kurumsal kimligi

meydana getirir. (Ak, 2001)

Gérsel kapsamda bir kurum kimligi: Kendini, felsefesini ve hedeflerini tanimlamug ¢agdas bir
isletme {izerine kurgulanan, yalnizca o kurumdan ve verilerinden kaynaklanan, kurmaca ve
yamltict olmayan, kendini siirekli yeniden iiretmesi ile kurumu da etkileyen, kurumun ayirict
ozelliklerini yansitan, temel isaretleri kapsayan, degismez, kararh, siirdiiriilebilir grafik veya

mekansal kimlik gostergeleri sistemidir. (Karabey, 2000)

Bir kuruma ait gorsel kimlik o kurumun felsefesi, iletisim sekli, becerileri ve kiiltiiriiniin
ifadesidir. Gorsel kimlik kurulusun amaglarini tasarimlar ile goriinir hale getirir, tiiketici
tizerinde kuruluga ait gérsel bir biitinlik olusturur. Tiiketici tizerindeki bu etki kurulusun

pazardaki yerini direkt olarak etkiler.

AEG, kurumsal kimlik ¢aligmasim baslatan ve bu ¢ahgmayi Mimar Peter Behrens ile gorsel
kimligine yansitan ilk ve oncii firma olmustur. AEG’ yi takiben Olivetti - ftalya, London
Transport - Ingiltere, IBM — USA firmalari da sanat ve tasarimu kimlik ¢ahigmalarinda
kullanmuslardir. Benetton, Esprit, Next gibi perakende satig yapan Gnlii firmalar kurumsal
kimlik tasarimina gegmisler, dig cephe ve i¢ mekan tasarimlari, logo, lrlinler, ambalaj

tasarimn gibi gorsel kimlik tasariminin tiim araglarini kullanmuslardir. (Sekil 4.1)

Bankalar, tiiketicilere direkt hizmet sunan kuruluslar olduklarindan gorsel kimlik tasarimi,
tiiketicilere gii¢lerini, giivenilirliklerini ortaya koymalari agisindan son derece Onem
tagimaktadir. 1924 yilinda Sir Edwin Lutyens tarafindan tasarlanan Midland Bank, bankacilik
sektoriindeki ilk kimlik uygulamast olmugtur. (Olins, 1994)

Gorsel kimlik caligmasi, sirketin gii¢lii yanlarini, rekabetgi konumlandirmasini, olasi kullanim
ve uygulamalarin hedef kitlelerinin gereksinim ve algilarini hammadde olarak alir. En bagarih
gorsel kimlik ¢aligmalari, bu bilgilerin sonucunda Sylesine dogal olarak ortaya gikar ki bagka

bir alternatif diisiindiiremeyecek kadar olmasi gerekendir. Ayrica bu kimlik mikrodan megaya
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kadar biitiin olgiilerde, billboard’ lardan tabelalara, halkla iligkiler ve satis promosyonuna

kadar cografi sinirlari agacak giigte olmahdir. (Yaman, 1995)

Sekil 4.1 Benetton, Next Magazalarinin dis cephe tasarimlari

Kurulusun isim ve gorsel sunumu, o kurulusun tek olarak var olabilmesi igin en &nemli
faktordiir ve bu baglamda en genis finansal biitgeye sahiptir. Showroomlar, fuarlar, yeni
binalar, yeni ofis tasarimlari, yeni iiriinler kurulus i¢in oldukga biiyiik bir yatirim maliyetidir.
Fakat tiim bu yatirimlar akilei bigimde isletilmeli ve iligkilendirilmelidir. Aksi takdirde hedef

kitle iizerinde yansitilmak istenen bagimlilik, aidiyet duygulari basarisizhiga ugramis olur.

Kurum kimligi gorsel kimligi kapsamalidir. Es zamanda tiretilmeleri sart degildir. Kurum

kimligini degistirecek ana kararlar verilmeden gorsel kimlik revizyonu yapilabilir.

Kurumlar, agikea ifade edilebilecegi gibi, taklitgilikten Steye gegemeyen; satigi arttirabilecegi
gibi, olumsuz etkileyen bir gorsel kimlige kolayca biirtinebilir. Bu nedenle bu malzemenin

dikkatli bir sekilde planlanmast, bir sirket igin gok dnemlidir. (Yaman, 1995, s. 133)

Gérsel kimlik tasarimi, kurulusun Slgegine gore gesitlenebilir. Logo ve renk en temel gorsel
elemanlardir. Kirtasiye malzemeleri, promosyon uygulamalari, tabelalar, sirket araglari,
reklam ve halkla iliskiler malzemeleri, magazalarin i¢ ve dis goriindigleri, vitrin tasarimlari,

iirlin ambalajlar1 firma ve kurumsal kimlik lgegi dogrultusunda dikkate alimirlar.

ingiltere Aston Universitesi, 1988 yilinda Sir Frederick Crawford’un rektdr yardimeist olarak
atanmasindan sonra yeni bir kimlik tasarimina gitmistir. Kurumsal kimlik damgmanlari, diger
{iniversitelerin akademisyenleri ve dgrenci komiteleri ile gorusilerek, teknolojik bir tiniversite

yaratmak igin ¢aligmalar baslatilmigtir. “Yeni Aston” olusmasindaki fikir yeni bir sembolizm
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ile tanimlanmis; binalar, grafikler, basih evraklar ve diger iletisim materyalleri yeniden
planlanmistir (Sekil 4.2). Universitenin sembolii iiggendir ve bu iiggen sosyal durumunu,
entelektiiel ve kiiltirel odak oldugunu temsil eder. Bu sembol gorsel kimligin tiim

bilegenlerinde yer almaktadir. (Olins, 1994; Mumcu, 1996)

Sekil 4.2 Aston Universitesi gorsel kimlik ¢aligmasi
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Sekil 4.3 Bir gorsel kimlik calismasi drnegi
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Uslup; sanat tarihgisi Meyer Shapiro’ya gore degismez bir form, kararli elemanlar ve sunum
teknigidir. (Schmitt ve Simonson, 1997) Bu kavram; sanattan edebiyata, modadan; dizayna
kadar pek gok dalda kullanmilmaktadir. Psikolojik aragtirmalar, insanlarin inanilmaz bir resim
hafizas1 oldugunu gostermektedir. Kelimeler ile kiyaslandiginda, resimler daha fazla belirgin
oldugundan uzun siire hafizalarda kalirlar.

Renk, doku ve form gorsel kimligin ana bilesenleridir. Bu bilegenlerin algisal — duygusal
etkinliginin iyi bilinmesi ile gérsel nitelik arttirilabilmektedir.

Form, bir yapisal sistemin igleve uygun olarak bi¢imlenmesi olarak tammlanabilir. Islev,
estetik ve simge bilesenlerine gore olusturulur. (Mumcu, 1996, s.39) Arastirmacilar belli bagli
bigimlerin insanlar (izerinde ne tiir etkiler yarattifim incelemigler ve spesifik sonuglara
ulagmiglardir. Kogeli sekiller; zitlik dinamiklik erkeksilik kavramlari ile 6zdeslesirken,
dairesel formlar uyum, yumusaklik ve kadnsilik ¢agristirir. Simetri, proporsiyon, olgii
kavramlar1 da gorsel kimlik yaratma stratejisi igerisinde yer alirlar.

Renk, gorsel kimligin vurucu bir unsurudur. Logodaki, iirtinlerdeki, binamin i¢ ve dis
duvarlarindaki renkler, kurumun simgesel anlatimin ilettigi gibi, kimligin pazarda 6n plana
¢ikmasim saglar. Renk kimlik ile 6zdeslesir ve kurulugun imzasi haline gelir. Kodagin sarisi,

IBM’in koyu mavisi, Marlboro’ nin kirmizisi vb...

Renk, malzemenin 6z niteligini ortaya gikartir, formu belirler, oranlar etkiler, Slgegi ortaya
¢ikartir, agirhik duygusunu olugturur. Kullanildigi mekam ve nesneyi etkilemektedir. Parlak
renklerin yogunlugunda, heyecanli ve neseli etki; mat renklerde ise dinlendirici bir etki
olugmaktadir. (Mumcu, 1996)

Renkler sekillerden daha giiglii bir etkiye sahiptir. Gerhard Regenthal renk etkilerini ve
uyandirdiklar1 duygulan cizelgede goriildiigii gibi saptamustir. (Okay, 2000)

Kurum rengini belirlerken, moda renklere gore karar vermemek gerekmektedir. 1970’lerde
tercih edilen sicak renkler, 80’lerle birlikte yerini beyaz, mavi gibi soguk renklere birakmugtir.
En Onemlisi uluslararasi kuruluglar, renklerin farkli kiiltiirlere ve tilkelere gore, farkli
anlamlara sahip olduklarim1 gézden kagirmamalidirlar. (Okay, 2000)

Ornegin yesil renk, iilkeden {ilkeye, kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlar tagimaktadir. Tiim
diinyada trafik lambasindaki yesil “ge¢” anlami tasimaktadir. Batida yesil dogay: temsil eder.
Misirda tiretkenligin, Cin’ de Ming hanedanlifimin temsilcisidir. Suudi Arabistan ve Pakistan
bayraklarinin rengi, Islam dini ile 6zdestir. (Sekil 4.4)
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Cizelge 4.1 Regenthal’in renkler igin belirlemis oldugu duygusal etkiler

Renkler

Kirmizi
(kanin, hareketin ve heyecanin rengi)

Duygusal Etkiler

glicld, tegvik edici, tahrik edici, meydan okuyucu
aktif, enerjik, azimetli, gliglit
uyarici, koruyucu, savunucu

Turuncu
(senligin, heyecanin rengi)

heyecan, tegvik edici
neseli, mutlu

Sari heyecanly, tegvik edici, tahrik edici
(glinesin rengi) neseli, mutlu

hog, giizel
Yesil dinlendirici, sakinlestirici, ara bulucu, dengeleyici, sakin
(doganin, dinlenmenin rengi) rahat
Mavi rahatlatic, sakinlestirici, dengeleyici
(gokytizii rengi) serefli, gosterigli

melankolik, mutsuz
Vigne Clrtigi heyecanl, tegvik edici, tahrik edici
(serefin rengi) neseli, mutlu, hos, giizel
Kahverengi glivenli ,emniyetli
(Topragin rengi) rahat, melankolik

Cevremizde sik¢a rastladiimiz fast food restoranlarinda kirmizi ve gri renklerinin yogun
bi¢cimde kullanimi, metal dokulu sert malzemelerin se¢imi bir tesadiif degildir. Yogun insan
trafiginin olmasi hedeflenen bu tip restoranlarda, insanlarin kendilerini ¢ok rahat

hissetmemesi i¢in psikolojik etkisi bu doniisiime uygun olan renkler, malzemeler ve formlar

secilmigtir.

Bir ylizeyin dokusu, malzemenin yapisinda var olan niteligidir. Bu nedenle doku, dokunmayla
denenebilecek olanin, goriigle izlenim kazanmasi olarak da diigiiniilebilir. (Aydinli, 1986,
s.42) Gorsel kimlik kavram dahilinde, bir yapida, bir mekanda dokusal birlik olmali; yani,

tasarim karakterine egemen olabilecek baskin bir doku segilmelidir. Basili evraklarda, ofis,

magaza, showroom tasarimlarinda segilen malzemeler, kimligin 6nemli bir yliziidiir.
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Sekil 4.4 Yesil rengin farkl iilke ve kiiltiirlere gore tagidigt anlamlar



4.2 Sembolizm

XXI. Yiizyilda sembollerin giicti fazlasiyla ortaya ¢ikmustir. iletisim saglanmak istenen her
noktada bize mesaj iletmeye ¢aligan sembollerle karsilaginz; yol tabelalari, oteller, restoranlar,

magazalar vb... (Sekil 4.5)

5000 yil 6nce biiyiikbas ¢iftlik hayvanlari; koyunlar, atlar, sigirlar, giftcilerin oturdugu evler,
giris kapilari, o mala sahip olundugunu gosterecek bigimde gesitli isaretler kullanilarak
damgalamyorlardi. Avrupa’da bir aile yada bir soya ozgiliigii gdstermek igin kullanilan ve
“feodalitenin hiyeroglifleri” olarak tanimlanan sembollerin ilk &rneginin eski Yunan’'da
kalkanlarin tizerindeki renk ve cesitli isaretlerle, daha sonra dekoratif amagli tapiaklarin
cephesinde kullanilmasi bigiminde ortaya ¢iktign samlmaktadir. Tiirkler’de ise sembollerin
kullanimi énce Orhun yazilarinin bulundugu kaya ve siitunlar tizerinde damgalar bigiminde

goriilmiig, daha sonra Anadolu’da gesitli boy, oymak, oba ve asiretleri temsil etmek i¢in
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Sekil 4.5 Giinliik hayatimizda sikga rastladigimiz sembollerden bazilart

kullamlmustir.
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Evlere numara vermenin bilinmedigi donemlerde her yapinin kimligi bir tabela ile
belirtiliyordu. Daha sonra bu uygulama ticari yerlerin ayirt edilmesi igin uygulanmigtir.
Semboller mimari cephelerde genelde o binanin yada sahibinin kimligini yansitmasi igin
yapimin 6n yiiziinde en gok dikkat ¢eken yer olan giris kapist iizerinde ve hem yakin gevreden
hem de uzaktan algilanabilmesi ve saygi uyandirmasi amaci ile genellikle 1. kat yiiksekligine
yerlestiriliyorlardi. (Sekil 4.6) istanbul Kapaligarsi® da buna benzer bir kullanim gortilmiigtiir.
Diikkanlarin dnlerine kimlik belirtmek igin gemi maketi, ¢aydanlik, sapka gibi semboller

kullanilirdi. (Taskiran, 1997)
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Sekil 4.6 Avrupa’ da Ortagag’ da biiyiik fuar sirasinda diikkanlarda amblem kullanimi ve
Almanya’ da Miinih’ de bir makas¢i ditkkani

Zanaatkarlar trettikleri {iriinlerde; ¢anak, ¢omlek vb... kendilerine ait isaretler kullanmaya
basladilar. 15. Yiizyilin ortalarinda matbaanin bulunusu ile beraber, basilan kitap, dergi ve
gazeteler de sembolik yazilar, resimler gdze ¢arpmaya baslamist1 (Sekil 4.7). Evlere numara
vermenin bilinmedigi donemlerde her yapmnmn kimligi bir tabelayla belirtiliyordu. Daha sonra
bu uygulama, ticari yerlerin ayirt edilebilmesi i¢in kullamlmustir. 19. Yiizy1l Avrupa’sinda
tiiccarlarin kullandign ticari semboller (Sekil 4.8), modern kimlik tasarimlarinimn prototipleri

olmuglardir. (Mollerup, 1997)

Sekil 4.7 Matbaanin bulunugundan sonra basili materyaller de kullanilan semboller
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Sekil 4.8 19. Yiizyilda tiiccarlarin kullandigi semboller

Yeni kurulan iilkeler, yeni isimler, bayraklar ve gelenekler yaratmaya basladiklarinda, halkin
yeni rejimin lideriyle birlikte, aidiyete, nerede duracagini  bilmeye, bagimhliginin
vurgulanmasina ve onem verildigini hissetmeye, en onemlisi sembolizmin sihrine ihtiyaci

oluyordu. (Olins, 1994)

Kimlik tasarimi, isadamlari iyi tasanm ve artan satiglar arasindaki iliskiyi anlayana kadar
yasal bir is kolu degildi. 1930 yilindan sonra, birkag biiyiik firma yeni tasarladiklar tirtinlerle
piyasaya girdiler ve bazi ticari karakterler kullanmaya basladilar. Birka¢ yil igerisinde
Bauhaus’un etkileri semboller tizerinde de goriilmeye ve tiim gorsel materyallerin yiizii
degismeye basladi. Bu yillarda, endiistri tasarimeihig denen meslek kolunun olugmasi ve iyi
okullardan mezun olmus yetenekli kisilerin tasarim hayatina atilmalari, kimlik tasarimi igin

bir déniim noktast olmustur.

1950 ve 1960’11 yillarda sirket birlesmelerinin fazlaca yasanmasi ve uluslararas1 pazara
agilmalarin baglamasi ile birlikte, eski ticari logolarin yerine yenileri tasarlandi. 1960’ larda
tiim semboller birbirine benzemeye ve ifadesizlesmeye bagladigi sirada Charmayeff &
Geismar, Chase Manhattan Bank logosunu tasarladilar. Basit, zarif ve sade olan bu logo,
60’lardan sonra iiretilen tim logolarin prototipi oldu (Sekil 4.9). 1970’lerde firmalarin
kurumsal kimlik programlarina milyon dolarlar harcamak istememeleri sebebi ile kurumsal

sembolizmin popiilaritesinde bir azalma goriilmiistiir. (Napoles, 1988)

Semboller, 1900lerin bagindan bugiine dek, firmanin biiyliytip gelisimini yansitacak bigimde,
degisim gegirmislerdir. O donemlere ait sanat akimlari, olusan trendler sembollerin

bigimlenisini olumlu / olumsuz etkilemislerdir. (Sekil 4.12)
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Hag; Hiristiyan’larin en 6nemli ve en uzun smiirlti semboliidiir (Sekil 4.10). Hiristiyanlara ait
binalarda, kitaplarda, resimlerde, resmi tiniformalarda gelenegin ve inancin bir pargast olarak
kullanilir. Dogu Avrupa’da, komiinist rejim sallanmaya baslayip 80’lerde ¢oktiigiinde,
ozgiirlitklerine kavugan insanlar bunu kutlamak igin baskinin, zorbahigin sembollerini
devirmeye baglamislardi. Lenin ve Stalin heykellerini yikarak, bayraklarindan gekig ve orak

figiiriinii ¢ikardilar. (Olins, 1995)

Sekil 4.9 Sol-iistte yer alan Chase Manhattan Bank logosu ve 1960 sonrasi banka ve otomobil
logolarinin durumu
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Sekil 4.10 Hiristiyanlarin kutsal sembolii hag

Semboliin giicii bilingaltinda yarattig etkidir. Sigmund Freud’ da, Carl Gustav Jung’ da
sembollerin birer mantik ve anlam gergevesinde var olduklarna inamyorlardi. (Napoles,
1988) Semboller bir kimlik programimin tam kalbinde yer almaktadirlar. Bunun amaci
organizasyonun ana temasini vurgulamaktir. Dogru kullanildign  takdirde, tim

organizasyonun ana diisiincesini 6zetler.

Sekil 4.11 Gamal hag, eski gaglarda bereket sembolii iken, Hitler” in sembolii haline
gelmistir.
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Agfa

PHOTO-ARTIKEL

~~~~~~~~~~

B&G
"AGFA’ ...
PHOTO-ARTIKEL B&G

JAgfa

Sekil 4.12 Westinghouse, Bayer, Agfa, AEG, Shell, B& G Firmalarimn sembollerindeki
donemsel degisimler
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4.3 Gostergebilim

fletisim, varhgimizin dayandifi temel gereksinimlerden biridir. Ertugrul Ozkok’ e gore
(Tagkiran, 1997) iletisim, ok genel olarak “Verici olarak adlandirilan zamansal-mekansal bir
evren ile alict denilen bir diger zamansal-mekansal evren arasinda gostergeler dizgesi aracilig1
ile her tiirlii duygu, diigiince, bilgi ve anlam iletimidir”. Gostergebilimin konusu iletigimi

gerceklestiren gostergeler olmustur.

Ferdinand Saussure, ¢agdas dilbilimin kurucusu olarak bilinir ve 1916’ da yayinladigi “Genel
Dilbilim Dersleri’nde genel bir gostergeler bilimi olarak gostergebilimin varhigint ileri
siirmiigtiit. Genel Dilbilim Derslerinde Saussure “adi semiyoloji olacak olan, (Yunanca
semeion, gosterge isaret demektir) gostergelerin toplum icindeki yasamini inceleyecek bir
bilimin kurulabilecegini onermistir. (Yiicel, 1981) F. De Saussure ile ayni dénemde yagayan
Amerikali mantikgi ve felsefeci Ch. S. Peirce, gostergeleri, “herhangi bir kimse i¢in, herhangi
bir Slgiide ve herhangi bir amagla herhangi bir seyin yerini tutan herhangi bir sey” olarak
tamimlamigtir. Saussure’e gore gostergebilimin toplumsal yam aBar basar. Peirce ise

gostergebilim kuramin dilbilimle degil de mantikla Ozdeslestirir.

Gostergebilim temelinde dilbilim olan, estetik incelemeler ile dil konusundaki incelemeler
arasindaki degerleri ortaya koyan bir ¢alisma alamidir. Her gosterge bir bi¢im araciligi ile bir
icerige gonderme yapar. Bu iki unsur arasinda baglanti kurulmadiginda bir anlam ifade etmez.
Mesela bir mekan yada bina tasarlarken segtigimiz stilin bigimsel dgelerine bagh kaliriz.

Gostergebilim bigim ve igerigi gostergeler agisindan inceler.(Erkman, 1987)

Gostergebilimin temelleri atildiktan sonra dnceleri 6zellikle dilbilim alaninda pek ¢ok ¢aligma
yapilmig, ardindan bu alanda elde edilen Srnekler 1s1ginda dilbilim modelleri, edebiyat ve
sanat elestirilerine, reklam ¢oziimlemelerine, antropoloji, moda, sinema, mimariye kadar her

tiirlil toplumsal, kiiltiirel olguyu inceleyen galismaya uyarlanmugtir. (Tagkiran, 1997)

Kurum kimligi g¢aligmalarinin gdstergebilimsel olarak iletisimini agiklayabilmek igin,
gostergebilim kavramlarini incelemek gerekmektedir. Goriintiisel gostergeler, belirtkeler ve
simgeler insanin, toplum yagaminda smirli ve ozel gereksinimlere bagl ozel iletileri

agiklamak igin kullanilan iletisim araglarindandir.

En genel anlanu ile gosterge bagka bir seyin yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi
diginda bir gey gosteren her tiirlii nesne, varlik yada olgudur. Ancak bu temsiliyet bir iletisim

amacini igerebilir de igermeyebilir de.
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Belirti dogal bir gostergedir. Ilk amaci iletigim kurmak degildir. Amagsiz olarak, bir durumun
varhgini dogal bigimde agiklar. Bulut yagmurun, duman atesin belirtisidir. Belirtide gdsteren
ile gosterilen arasindaki iliski nedenlidir. Ginliik hayatimizda kurdugumuz dogal iliskiler
zihnimizde birbirlerini ¢agrstirdiklar dlgiide bir gosterge degeri kazanirlar. Markalar, logolar

sik goriilen belirti rnekleridir.

Belirtkeler, belirtinin aksine bir iletisim kurma, bir ileti aktarma, bir bilgi verme amaci igerir.
Havanin bulutlu olusu ve yagmurun yagacagini belirtmesi sonucunda, bir plaj giivenlik
sorumlusu plaja bir kirmiz1 bayrak gekmek zorunda kalir. Bu kirmizi bayrak bilgi vermek
amact ile iretilmis yapay bir gosterge, belirtkedir. Bu tir gostergelerde, gosteren ile gosterilen
arasindaki iliski nedensiz ve uzlagimsaldir. Trafik 15181, durma eylemi; ders zili, simfa girme
eylemi ile ilgili bilgi iletir. fletisim kurma istegi, belirti ve belirtkenin birbirinden

ayriimasinda temel 6lgiittiir. (Kiran, 2001)

Osmanli camilerinde, cami minareleri insanlarin hem kent iginde yénlerini bulmasina yardim
eder, hem de ibadet ederken yoneldikleri yonii gdsterir. Kubbe ve minarelerin tepesinde

bulunan alemler, kibleye doniik konumlari ile bir belirtke ozelligi tasirlar.

Simge, nedensiz ancak amagh bir bi¢imde iiretilir. Bigim ile igerik arasindaki baginti, toplum
igindeki uzlasmaya, kabule dayanir. Yorumlayan yoksa, simge kendisini bir gosterge yapan
ozelligini kaybeden bir gostergedir. Hag, Hristiyanligin, kalp agkin, kum saati zamanin

simgesidir. (Yiicel, 1981)

Goriintiisel gosterge-ikon, ana gizgileri aracihgl ile kurdugu benzerlik sayesinde iletisim
kurar. Nesne orada bulunmasa da onu gosteren, gostergedir. Gergekligi dogrudan aktarir.
Haritalar, fotograflar, tabelalar, mimari planlar goriintiisel ~ gostergelerdir.  Kent
meydanlarinda, parklarda birer goriintiisel gsterge olarak yer alan heykeller, bulunduklart
mekanla bir bag ile 6zdesleserek bir simge haline gelirler. New York® daki 6zgiirliik heykeli,

Taksim’ deki Atatiirk anit1 gibi.

Amerikali filozof C.S. Peirce’e gore, simge ile goriintiisel gosterge arasindaki ayrnm,
gostergenin nesne ile kurdugu iligkinin tiirine baglidir. Simge belli bir toplumda iki 6ge
arasinda siirekliligi koruyan uzlagimsal yada rastlantisal — nedensiz- bir belirtkedir.

Goriintiisel gdsterge ise nesne ile dogrudan benzerlik iligkisi i¢indedir. (Kiran, 2001)

Bir gostergede, gosterilenle gosteren arasindaki iliskinin kurulmasina “anlamlama”

denilmektedir. Gostergede bigim ile igerik arasinda baglanti kuruldugunda, gostereni
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algiladigimizda zihnimizde olusan anlam gosterilendir. Gsterilenin nesnel olarak ve oldugu
gibi kavranmastina “diizanlam” denir. Géstergelerin, kiiltiir ve toplumsal yagam ile baglantili,
somut kargiliklar1 olmayan, duyusal uzantis “yananlam” dir. (Taskiran, 1997) Ornek olarak
mimarlikta bir binanin islevi diizanlam ifade eder. Yan anlam ise kisisel deneyimlere gore bir

yap1 yada gevrenin yorumlanan kiiltiirel degerlerini yansitir.

Kurum kimligi ¢aligmalarimin bir kurulusun tim gorsel iletigim sistemini kapsadigini
diisiiniirsek, gostergebilimsel / dilbilimsel yontemlerin fazlas: ile uygulama alam igerisinde
oldugunu gorebiliriz. Gorsel iletisim agisindan gosterenler isaret, yaz tiirii, logolar, ritm, renk
ve doku gibi dzelliklere sahip bigimler, satig ve iiretim alanlari, hacimler, tabelalar gosterenler
olurlar. Estetik anlamlar, islevler, ticari amaglar, yagam ve yonetim bigimi, ikonografik

anlamlar ...vb dgelerde gosterilenler olurlar.

4.4 Simgesel Anlamin Mimariye Yansimasi

“Sembolizm” konusunu incelerken sembollerin dogusu, kullanim alanlari, iletisimin her giin
daha ¢ok 6nem kazandigi giiniimiiz diinyasinda ne kadar Gnemli olduklart orneklerle
aktarilmisti. Bu bélimde, sembolizmin yapi ve mekan bigimlenigine olan etkisi {izerinde

durulacaktir.

Mimarlik gostergeleri, iletisim niteligi, bir haber niteligi tagtyan ve bu nedenle belirli bir

davranigi cevaplamaya yonelik uyarici nitelikte, fiziksel mekanlardir. (Kalpakl1,1990)

U.Eco mimariye iletisim agisindan bakar ve mimari yapilarin simgesel yan anlamlarini,
kullanima yénelik diiz anlamlarindan daha yararh bulmaktadir. Ciinkii bu sekilde mimari
nesnenin kiiltiirel degerini de tanimlamakta ve iletmektedir, ki Eco bunu da mimari nesnenin

islevi olarak kabul etmektedir.

Mimari kompozisyon elemanlari olan kolon, kiris, kemer, konsol, duvar, kapi, ¢ati, tonoz
...vb, tasarim ile pratik arasindaki bagi saglarken aym zamanda mimaride yataylik, dikeylik,
simetri, asimetri, agiklik, kapalilik...vb gibi genel diizenlerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bigim ile
diisiince yapisini bir arada ortaya koyan estetik elemanlardir. Bu elemanlar din, fizik, tarih,
cografya, mitoloji gibi dallardan yararlanilarak bigimlendirilir. Boylelikle diyebiliriz ki, farkli
yer, kiiltiir ve bigimlerde olusturularak mimari anlammn otesinde bagka bir anlami daha

tagirlar. (Taskiran, 1997)

Antik Yunan ve Ortagagda kent merkezinin, ahgverisin yapildigi, diistincelerin tartisildig yer
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oldugunu gériiriiz. Bu ¢agda kent tasarimi, islev ve kullamm bi¢imi esas alinarak yapildigi
igin, mimari ve kentsel gevre, kentte yagayanlar tarafindan kolaylikla kavraniyordu. Bir bagka

deyisle, toplumsal yagam ve mimari herkesin kolaylikla algiladig bir sifreye sahipti.

Endiistri devrimi sonrasi ortaya ¢ikan toplumsal kosullar neticesinde, anitsal yapilar yerine bir
ok islevi bir arada barindiran biiyik yapilar yapilmis, niifusun yogunlastigi yerlerde dikey
sehirler ortaya g¢ikmustir. Bu karmagik kent peyzaji, kentlerde anlam kaybina sebep
olmuglardir. Anlam kaybi sebebi ile mimari dilini kaybeden kent, mekansal sifrenin ¢6ziimi

igin rasyonel ve gorsel algilarin 6n plana ¢iktigi yeni bir dil olugturmustur. (Tagkiran, 1997)

Futurizmle birlikte mimarlik bir makine gibi ele alinarak, hareketlilik ve dinamizm estetigi
on plana gikarilmigtir. L.Sullivan gibi islevei mimarlar, simgesel anlamlar1 tamamen ortadan
kaldirmuglardir. XXI. Yiizyil baginda tarhsel simgesellik arayisi igerisinde olan mimariye
karsi, Le Corbusier, Mies Van der Rohe, Walter Gropious mekanin dnemini vurgulayarak
soyutlugu  simgesellestirmistir. Expresyonist mimarlar, mimarinin sadece akil ile
anlagilmayacagin ileri siirerek rasyonel mimariye tepki gostermis, benzesimli simgesel
yapilar inga etmiglerdir. Sidney’ in meshur yelkenlilerini simgeleyen Utzon Opera binasi, Le
Corbusier’ in Ronchamp Kilisesi en bilinen &rneklerdir. Postmodernizm, tarihe mal edilen
mimari bigimleri yeniden ele alarak simgeleri yeniden insan iletisimine dahil etmeye

calismugtir. (Taskiran, 1997)

Simgesel anlam, toplumun tinsel ihtiyaglarim karsilamak t{izere bir kavram olarak ortaya
¢ikar, ve kiiltirel ifadeleri yansitarak toplumun hem gegmisi ile iletisim kurar hem de var olan
kiiltiirel birikimini gelecege aktarir. Bir bina, bir mekan, bir nesne, topluma gevresel degerine
ve isleyisine ait birtakim sosyal ve kiiltiirel anlamlar1 yansitir. Simgesel anlam tagiyan

degiskenler yapt bigimlenisi, mekansal bigimlenis, malzemeler, aydinlatma ve renktir.

Modern mimaride ikonoloji gelenegi terk edildiginde farkli bir simgeselcilik sekli olan,
mimari ve kent manzarasinin bir 8gesi olarak mekana hiikmeden bir iletisim mimarlid1 ortaya
eikmistir. Sozciikler ve simgeler ticari amaglarla yol kenarlarinda ve yapilarda kullanilmaya

baslanmigtir.

Las Vegas’ta ticari mimari de, boyutlari giderek devlesen bu simgeselligi ornekleyebiliriz.
Tabelalar ile yapilar, mimari ile simgesellik, bigim ile anlam farkli bir iletisim tiiriinii
tiretmigtir. (Sekil 4.13) Tabelalarin 6lgiileri giderek devlestiginden, yapilar1 segmek ¢ok zor
bir hal almistir. Mekansal iligkiler simgeler aracihif1 ile saglanarak, imge mekana hikkmeder

hale gelmis, yapinin kendisi ikonografik bir simge tabela halini almigtir. (Venturi vd., 1993)
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Sekil 4.13 Las Vegas’ ta bir Ordek Kebapgis1® nin drdek bigimli yapisi ve Golden Nugget
Gazinosu

Zafer taklary, tizerlerindeki yazitlar ve rolyefler araciligi ile Roma’ min, Paris’ in zaferleri ve
giiciiniin sergilendigi yapilardir. Reklam tabelalar: gibi anlam ileten islevlerinden bagka, kent

i¢inde yonlendirici bir igleve daha sahiptir. (sekil 4.14)

Sekil 4.14 Paris ve Roma’ daki zafer taklari

Merkezi planh yapilar, kubbeli yapilar, yuvarlak yapilar, Hiristiyan bazilikalarimin hag
bigiminde inga edilmesi, vb. mimarinin simgeselcilikten ne derece etkilendigini kanitlayan
srneklerdir. Misi’ daki piramitler ve dikilitaglarin Giines™ in bir simgesi oldugu ileri

siiriilmektedir. Hiristiyan mimarlar gokyiiziindeki yildizlart Gotik tonozlara, Miisliiman
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mimarlar ise cami kubbelerine yansitmaya galismislardir.

Bazen bir yapi, imgesi ile bulundugu kentin sadece simgesi degil, gostergesi haline de gelir.
Eyfel kulesi, Tac Mahal, Akropol, Piramitler, vb. Kolize, Villa d’Hadrien, Trajanus Kolonu
vb. bir ¢ok mimari yap: ve anit, Roma’ nin Imparatorluk giiciiniin ve otoritesinin simgesi

olmustur. (Tagkiran, 1997)

Bireyler, kendi fiziksel varhgmi ve ait oldugu grubun kiiltiirel degerlerini, yasadigi mekani
kullanma bigimine de yansitir. Birey tarafindan kullanilan hacim, yiiksek kademedeki bireyler

ile algak kademedeki bireylerin temsil ettikleri gii¢ ve 6nemi agiga gikaran bir semboldiir.

Yapilarda kullanilan malzemelerin, teknik zelliklerinin yamisira gorsel, duyusal, dokusal
ozellikleri ile mekamn kimligini yansitmak igin kullamldigindan bahsetmigtik. Kayak
malzemeleri satilan bir diikkanin i¢ dekorasyonunda agirlikli olarak ahsap malzemenin
kullammi veya bilim miizesi igin metal agirlikli malzeme se¢imi, bu malzemelerin

dogalarindan gelen 6zellikler ile yaptiklari cagrigimlar sebebi iledir.

Yapi tasarimlarinda bina yiizlerinde kullanilan renkler, kimi zaman sosyal diizeni kimi
zamanda renkleri ifade eden bir simgesel anlami yansitir. Ornegin Cin’ de renk statiiniin
semboliidiir. Parlak renkler saraylar, tapinaklar i¢in kullanilir, diger tim yapilar bilingli olarak

daha az renkli yapilirlar. (Esin, 1999)

Her tasarim birimi bir sembol tagtyicisidir. Duvarlar her zaman gerek fiziksel gerek psikolojik
olarak bir savunma aract olarak goriiliirler. Kapilar her zaman bir giris simgesidir, ki bu
sekilde zafer taklar ortaya gikmustir. Kolon ise her zaman sembolik bir anlam yaratmada

kullanilan en favori elemandir.

Kurum kimliginin mekana ve mimariye yansimasinda sembolizm 6nemli 6lgide etkili
olmustur. Kurumlara ait yapilar, o kurumun giicting, giivenilirligini, yenilik¢i ve modern
olusunu sembolize etmek amaci ile insa edilmiglerdir. Kuruma ait tiim mekanlara, bu
degerleri kapsayan mimari bir anlam yansitilmstir. Besinci boliimde bu konu ayrintili olarak

ele alinacaktir.
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5. KURUMSAL MiMARi - MIMARI KiMLIK

Gorsel kimligin asil sorunu, kurum felsefesinin gorsel bir dile gevrilmesidir. Bununla gorsel
iletisime bilyiik bir anlam ve gorev diigmekte, bu ise kurumsal dizayn aracihi ile
gerceklesmektedir. Dizayn tiim olusuma, fikirden iiriine veya kurulusa kadar eslik eder. i¢ ve
dis gortiniimiin, kurum kiiltiirtiniin, kurumsal mimarinin ve iiriin yaratiminin uyumlu olmasin

sart kosar. (Okay, 2000, s.127)

Kurumsal dizayn; bir kurulusa ait tim gorsel iletisim unsurlarini hayata gegirmek igin
planlanan tasarim stratejisi olarak tanimlanabilir. Kurum kimligi, kurum dizayn ile net ve

seffaf bir bigimde yansitilmalidir.

Gorsel tasarimlar, semboller ve bunlarm uyum iginde bir koleksiyonun pargalariymig gibi
gosterilmesi, sunulmasi, insanlar {izerinde bir gorkemlilik duygusu yaratmigtr. Tarihte
yaganmis pek ¢ok ¢nemli olay, muhtesem heykellere doniistiiriilerek gelecek kusaklara
aktarilmaya calisilmaktadir. Roma’daki zafer taklari, zaferi ve giicli yansitmasi, camiler ve
kiliselerdeki ihtisam, ait olduklari dinleri yiiceltmesi agisindan ¢ok énemlidir. Bu yapilarin,
zafer taklarmin kapilari, yiikseklikleri insanlar tizerinde bir giigsiizlik hissi uyandirir. Ayni
sekilde biiyiik firmalarin y6netim merkezlerinin dev gokdelenlerde, sik ve etkileyici binalarda
yer almasmin sebebi iste budur. Bir firmanm en iyi sekilde bilinirligini, farkedilirligini,
kurulusun taninmasini destekleyen, gorsel kimligi ile biitiinlesmis olan yapi stilidir. Tyi
tasarlanmig binalar ve mekanlar, gelismeyi ve kalict kimligi tegvik ederler ve bunlarin giicil,

¢alisanlarin birlik ve beraberligini kamgilar, firmalarin itibarini yiikseltir. (Ak, 2001)

5.1 Kurumsal Kimligin Mekana Yansimasi

Mekan kavrami, insan-gevre etkilesim sisteminin analizi igin uygun kosullari saglayan bir
ortam olarak kabul edilmektedir. (Aydinh, 1986) insan, mekan igerisinde ¢ok gesitli

eylemlerde bulunmakla beraber, mekani algilamakta ve o mekan hakkinda diistinmektedir.

Gorsel kimlik bilesenlerinden renk, doku ve formun niteligi, mekamn gorsel niteligini
etkilemektedir. Bu elemanlarin bazi ilkeler dogrultusunda diizenlenmeleri ve bir araya
getirilmeleri kompozisyon olarak tammlanir. Kompozisyon mimaride biitiinlik, birlik ve tek

gesitlilik ilkelerini igerir. (Aydinli, 1986)

Tasarim, pek gok degisik ve bagimsiz boliimlerden olugabilir, ancak bunlarin tiimii belirgin ve

vurgulayici bir tema ile iligkili olacaktur. Pargalar bir biitiinii olustururlar ve biitiin pargalarin
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bir araya gelmis halidir. Ancak bunlarn tiimii bir fikir, bir arayig, bir kavram ile

iligkilendirilmis olmalidur. (Tate, 1987)

Ornegin bir banka subesinin i¢ mekan tasariminda, zemin-duvar-tavan, aydinlatma ve donati
elemanlarinin kararlar, giris, cephe, yerlesim ve bunlarla ilgili tiim detaylarn, malzeme
birliginin islevsel ve estetik agidan uyumlu bir kavram gercevesinde olugmasi, mekanin

algsal biitiinliigii ve buna bagli olarak da tasarimin bagarisini etkileyecektir. (Mumcu, 1996)

Hedefler ve ulagilmas: istenen imaj paralelinde, mekanlarm &zellestirilmesi, rakiplerinden
ayrismas1, kuruma ve mekana ait bir kavram, bir standartlar biitiini olusturulmast i¢in kurum

kimligi 6n planda tutulmalidir.

Basarih bir i¢ mekan tasarimi, dncelikle tiim personelin yagam kalitesini yiikseltir. Urtinlerin
ve servislerin pazarlanmasi ve satigi i¢in 6nemli bir pazar avantaji saglar. Iyi bir mekan
tasarimi, miisterinin o mekanda daha gok vakit gegirmesine, satin aldig1 tiriinlerin sayisinin

artmasina sebep olacaktir.

Malzeme, bigim, form, detay, renk gibi kararlarda tipik karakteristik ozellikler olusturmak ve
bunlari tekrarlamak yaratilan mekansal imaji stirdiirecektir. Yani belirgin, tanimlanmig bir

tasarim olusturulmast ile tasarmn siirekliligi yakalanabilecektir. (Mumcu, 1996)

Bina igerisinde, 6rnegin i¢ mekanda kullanilan mobilyalarda, tek bir konseptin tirlin segimini
belirleyip, belirlemedigi, pahali yada ucuz, ithal yada yerli, abartil yada siradan, geleneksel
yada modern olup olmadifi, yada herhangi bir konseptin uygulanip uygulanmadigi kurum

kimliginin mekan kimligine yansimasi ile ilgili bilgi vermektedir.

Ayni sekilde i¢ mekan tasariminin, sadece giris ve miigterilerin ulagamadig1 noktalarda sinirh
kalmasi yada mekanda kullamlan gigeklerin canli yada plastik olusu bile, kullamcilara

kurumun felsefesi ve iletisim tarz1 hakkinda bilgi verir. (Olins, 1994)

5.1.1 Mekan Standartlagmasi

Kuru kimligini bir standartlar biitiinii olarak tanimlamak gerckmektedir. Kimlik programi
icerisine dahil oldugunuzda, calistigimz ortamdan, riin teshir ettiginiz mekana, caligan
personel ve yonetim kadrosundan, sozlii ve yazih iletisimin tiim gerekliliklerinde bu

standartlar biitiiniinii de kabul etmis olursunuz.

Kurum kimligi, tiim ¢agdas iletisim, gdstergebilim yontemlerini ve sosyopsikolojik hafizay1

kullanarak, mimarlik ve i¢ mimarlik 6gelerinin bir iletisim araci oldugunu vurgulamakta ve bu
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biitiinselligi, kapsayieiligt ile tek defalik dontistiirme iglemi olan “dekorasyon” faaliyetinden

farklilasmaktadir. (Karabey, 2000)

Kurum kimligi standartlar dogrultusunda sekillenen gorsel kimligin mekana yansimasi renk,
doku, bigim gibi unsurlar gergevesinde gergeklesir. Cok subeli, bayilik yada ‘franchise’
sistemi ile ¢ahsan kuruluslar igin (bankalar, dayamkli tiketim egyalari satan magazalar, fast
food restoranlar), mekan standardi birinci derecede nem tagimaktadir. Mekanlari, kurum
kimliginin belirledigi standartlar dogrultusunda diizenlemek, bu standartlarin siirekliligini
saglamak ve boylece pazarn her noktasinda tiiketiciye esit normlarda ve standart kalitede

hizmet verebilmek gerekmektedir.

Kurum kimliginin mimari mekan araglari; mimari kimlik, cephe kimligi ve malzemeler,
tabelalar, mekan diizeni ilkeleri, meveut yapiya miidahale diizeni, i¢ mekan malzemeleri, ig ve
dis aydinlatma, standlar, ¢aligma birimleri, sabit ve mobil iiriin tagiyicilar, i¢ mekan ogeleri

(merdiven korkulugu, asma tavan)dur.

Standart malzeme, renk ve standart bigimler gergevesinde olusturulan standlar, kendisinden
ok iiriinii 6n plana gikartacak bigimde tasarlanmali, esnek bir yerlesim saglayacak bigimde
modiiler olarak planlamalidir. Aydinlatma elemanlarinin se¢imi uygun aydinlatma siddetini
saglayacak bigimde olmali, tavan, duvar ve zemin kaplama malzemeleri kurum renklerine

uygun olarak segilmelidir.

Banka subesi, beyaz esya bayisi, benzin istasyonu gibi farkl1 cografi konum ve sosyal gevrede
bulunan zincirler igin, ncelikle bir prototip ¢aligmasi yapilmali, standartlar olugturulmali ve
mutlaka tipolojik bir calisma gergeklestirilmelidir. (Karabey, 2000) Cografi g¢evrelerin
farklilgi mekan standardi i¢in segilen malzemelerde degisiklik yapilmasim gerektirebilir.
Ornegin, standart cephe kaplama malzemesi olarak kullanilan jumbo cam’ 1n, kis mevsiminde
yogun kar yagislanmin yasandigi Diyarbakir’ da ki bir banka subesi igin kullammi uygun

olmayacaktir.

Kimlige aykiri, beklenmedik giinliik ¢oziimler tiretmek, standartlardan uzaklagilmasmna ve
kimligin istenilen bigimde ortaya konulamamasina, her tiiketicinin farkli noktalarda, farkli
mekan kimlikleri ile kargilagmasina sebep olacaktir. Bu tip sapmalar, bagarisiz bir mekan
kimligi, basarisiz bir gérsel kimlik ve basarisiz bir kurum kimligi olugmasina neden olacaktir.
Zaman yonetimi bashginda da belirttigimiz gibi uygulama siireci ve uygulama kararlar,
kimlik standartlarinin dogru olarak iletilmesi igin en faydali bigimde yonetilmeli ve harekete

gegirilmelidir.
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Tiiketicinin dogrudan karst kargiya kaldigi dis mekan; vitrin, tabela ve cephe kaplama
malzemeleri, magaza kimliginin dis mekandaki yiizii olmast bakimindan 6énemli bir nokta
olusturmaktadir. Sokaktaki siradan bir magazanin yada sokak arasinda yer alan kiigiik bir
bakkalin bile tabela ile kimligini ortaya koyma ¢abasi karsisinda, biiyiik magaza ve isletmeler
igin bagarili bir dig cephe kimligi olusturmak kaginilmazdir. Tabela kullanimimin Stesinde,
cephe ve vitrin kullanimi benzerlerinden farklilagmali, kurumun kendisini en iyi bigimde ifade

etmelidir.

Viyana Universitesi'nde yapilan bir arastirma neticesinde asagidaki tablo’ da yer alan
sonuglar ortaya gikmustir. Bu tablo, farkli dig cephe kimliklerinin, tiiketici goziinde ne tir

sektor kimlikleri ile 6zdeslestigini gostermektedir. (Okay, 2000)

Cizelge 5.1 Farkli magaza dig cephelerine atfedilen 6zellikler ve uygun oldugu branglar

Tanimlama Atfedilen Ozellik Uygun Oldugu Sektor

Kubbeli Tarihi sekil, Davet edici Antikaci
Oldukga biiyiik vitrin sempatik Mobilyact
camlari, giiven uyandirict
Orta gag karakterini tagiyan | orijinal
egrisel formlar. masrafll

gelisgmeye uygun

Kemerli Tarihi sekil, tici Kuafor
Kemerlerin vurgulanmasi, | Ucuz Kiirkeii
Dikey ve egrisel Sikici Kuyumcu
elemanlarin kompozisyonu, | Cagdist Banka
Klasik karakter

Biiytk Kapili Daha bilyiik vitrin camlari, | Eski moda Antikacilar
Yatay ve dikey unsurlarin Davet edici Kitapgilar
dengeli olarak kullanim. Kitsch Parflimeri

Sempatik Eczane
Gilven uyandirici

On Yapih Yapilh dis cephe, tici Kitapg1
On kapr yeni bir sekil ile Canli Banka
dikey unsurlari Ucuz
vurgulamaktadir. Sikict

Cagdisi

Yalnizca Camdan Kullanilan malzemenin | Kitsch Parflimeri

Meydana Gelen | neredeyse tamami cam, Masrafli Eczane

Yapi Ozellikle biiyiik vitrinler, Gelismeye uygun Kiirkgtl
Koseli, cagdas karakter Orijinal Kuyumcu
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Kurum kimligi titketicinin mekan kullammina ve dislince tarzina da bir standart
getirmektedir. Tiketici yada kullanici, bir bankaya girdiginde oncelikle giriste yer alan
makineden bir sira numarast almasi gerektigini, bir Burger King restoranina gittiginde
ocuklart igin bir oyun alam bulabilecegini, bir Beymen yada Vakko magazasina girdiginde

pazarlik yapmanin ona bir fayda saglamayacagini bilmektedir.

5.2 Kurumsal Mimari

Kurum mimarisi, kurumda galiganlarin, ziyaret edenlerin, gevresinde yasayanlarin ve kurumla

ilgisi olanlarin, o kurumdan edindikleri izlenim anlaminda ¢ok onemlidir. (Okay, 2000)

Kuruma ait tiim binalar ve mekanlar; ofisler, ‘showroom’lar, genel miidiirliik binasi, depolar,
fabrikalar; o kurumun felsefesini tasgimast ve yansitmasi sebebi ile titizlikle tasarlanmig ve

inga edilmis olmalidir.

Kurum tasariminin iletisimi igin hareket noktasi, tiim kiiltiir olgularint birer isaret sistemi
olarak inceleyen gostergebilimdir. Umberto Eco’ya gore mimariye dar anlamda yalnizca
fonksiyonel nitelikler (¢at1 binamn ortiilmesine yarar) atfedilmekte, fakat iletisimsel boyutta
bir bildiri, mesaj sundugu noktasi dikkate alinmamaktadir. Eco, mimari yapitlarin ayni

zamanda birer de mesaj ilettikleri goriisiindedir. (Okay, 2000)

Giintimiiziin meveut, siradan diyebilecegimiz mimarisi, i¢inde yasattigi kurum kimligini
iletmek anlaminda oldukga yetersiz kalmaktadir. Istenilen, hedeflenen imaja uymayan
kimlikler, mimari anlamda gorsel ve fonksiyonel niteligi yiiksek mekanlar olusturmamakta,

kuruma ait dogru mesaji verememektedir.

Calisanlar1 psikolojik olarak rahatlatan, ihtiyaglarina uygun calisma ortamlar1 yaratmak
kurum kimliginin ana amaglarindan birisidir. Calisanlar ve ihtiyaglari galisma mekanlarinin
tasariminda ve gelisiminde gittikge artan bir etkiye sahiptir. Yeni yonetimler, ¢aliganlarmimn
karar mekanizmasina olan katkilarina, sorumluluklarinin artmasina ve ekip galismalarina ¢ok
onem veriyorlar. Bu trend daha kisiye 6zel ve daha insancil ofislerin olugmasina sebep oluyor.
‘Workstation’lar, kapali yada yari kapali mekanlar, galisanlarin rahathg icin mekan
tasariminda tercih ediliyor. (Barque, 1991) Kurum i¢i mekanlari tasarlarken fonksiyonlarin,
organizasyon semasinin, calisanlarin iinvan ve gorev tanimlarmin iyi belirlenmis olmasi

gerekmektedir. Bu tanimlamalar mekan organizasyonunu belirler.
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Frankfurt'ta yeni insa edilen, 259 metrelik Commerzbank binasinda, galisma ortamin
giizellestirmek amaci ile bina igerisinde yesil alanlar, aga¢landirmalar yaptlmigtir. Cogu firma
da ¢alisanlariin rahati iin, kendi biinyesinde kuru temizleme, banka, restoran, aligveris

noktalar gibi hizmetleri vermeye baslamgtir.
Kurum mimarisi adi altinda yer alan diger alanlar su sekilde tanimlanabilir.

e Binann isaretlenmesi ve tabelalanmasi
e Oryantasyon yon-bulma sistemi
e Binanin kurum renklerini tagimasi

5.3 Kurumsal Mimari — Mimari Kimlik Uygulamalari

Kurum kimliginin, mimari kimlige yansitilmasi ile ilgili dort onemli Ornek tizerinde
durulmustur. Birincisi, kurum kimligi galiymalarinin nciisii ve ilk 6rnegi olan AEG, ve bu
firma i¢in mimar-tasarimer Peter Behrens’ in tasarladigt AEG Tiirbin Fabrika binasidir.
Behrens’ in AEG igin tasarladigi tiim binalar, ¢agdas mimarinin dnciilerinden olmustur. ikinci
olarak; BMW’nin Miinih’teki yonetim binasi ve miizesi, kurum kimligini mimari kimlige
yansitan farkli bir drnek olmasindan dolay: ele alnmustir. Sir Edwin Lutyens tarafindan
tasarlanan Midland Bankasindan bugiine dek, bankacilik sektoriindeki kurum kimligi
calismalar, Tiirkiye’ den orneklerle desteklenerek tiglinci ornek olarak aktarilmistir. Son
olarak ise “kurum kimligi mimarlig1” adini verdigi tasarim programi ile 1981°den bu yana
{irtin tasarimlarina verdigi nemi, fabrika ihtiyaglarim kargilamak amact ile yaptirilan binalara
da yansitan, standart kavramim ¢ogulculuk ve karmagiklik olarak irdeleyen, Weil-am-Rhein’

deki Vitra fabrikasi incelenmistir.

5.3.1 AEG - Peter Behrens

Peter Behrens (1868 — 1940), Karlsruhe ve Miinih’te bir sanatgi ve tasarimer olarak yetismis,
Art Nouveau’ nun Alman Karsiligi olan Jugendstil” in (Geng iislup) merkezi olan Miinih’teki
ilerici sanat hareketinin en onemli kisiligi olmustur. Mimari, yeni toplumsal diizenin
gereksindigi dogru formu iiretecek sahis olarak gordiigi igin, kendini bir mimar-tasarimci
olarak yetistirmistir. (Roth, 2000) Sanat ve endiistrinin biitiinlegmesi gerektigine olan inancint

stk sik belirtmis, bu da 6grencilerine Bauhaus ile ilgili bir 15tk olmugtur.

Peter Behrens, 1907° de AEG (Allgemeine Elektrizitaets Gessellschaft) binalarinda,
iiriinlerinde ve reklamlarinda ifade edilecek ortak bir kimlik profilinin yaratilmasi igin

gorevlendirilmistir. Bu konuda yaptigi ¢alimalar mimari, endiistri tasarimi ve grafik tasarimi
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olarak iice ayrilir ve ilk kurumsal kimlik tasarim programi olarak kabul edilir. AEG bir
tasarimciya kurum kimligi olugturmasi i¢in gorev veren ilk kurulustur ve bu dnem i¢in

dnemli bir 6rnektir.

Su an i¢in, Sony, IBM ve General Elektrik firmalarinim bir arada ne kadar biiyiik bir firma
haline gelebilecegi diistinilirse, AEG’ nin yirminci ylizyilln baslarinda, biinyesinde

calistirdigi 70.000 personel ile uluslararasi arenadaki konumu daha net anlagilir. (Olins, 1994)

Peter Behrens, oncelikle lamba tasarimlar1 yapmis, daha sonra tiim elektrikli aletleri, ticaret
kataloglarini, gorsel ve basili malzemeleri, ve en sonunda iginde AEG tirtinlerinin tasarlandig
ve iiretildigi fabrika binalarim tasarlamistir. Behrens, Deutscher Werkbund’un kurucularindan
biridir. Cesitli yollardan egitsel ve endiistriyel reform arayisinda olan mimarlarin, sanatgilarin,
tasarimeilarin, zanaatkarlarin, siyaset ekonomistlerinin ve sanayicilerin 6rgiitii olan Deutscher
Werkbund’ un amaci, giizel ve uygulamali sanatlarin uzlastirilmasi, sanatginin sanayi toplumu
igindeki konumunun yiikseltilmesi, mimarhigin ve i¢ tasarimin gelistirilmesi ve 6zellikle
Alman etkisinin ve ekonomik giiciiniin diinyada yayilmasi aracihg ile gergeklesecek bir
reform denemesi gergeklestirmekti. Behrens, AEG” deki tasarim ve kimlik ¢aligmalarinin bu
amaglarin gelistirilmesinde kendisine biiyiik firsatlar sagladigina inaniyordu. (Roth, 2000,

5.614)

Kurulusun satis direktorii olan Paul Jordan, basarih bir tasarimin satiglart arttirdifini, bir
motor pargasinin bile dogum giinii hediyesi gibi goriinmesi istedigini belirtmis ve bu tasarim

anlayisi, AEG’ nin kimlik programinin biitiiniine yansimugtir.

1908°de Behrens ve sirket mithendisi Karl Bernhard, AEG igin, gemilere biiyiik tiirbinlerin
imal edildigi ilk ana montaj binast olan Tiirbin Fabrikas’'ni tasarlamislardir. Fabrika
binasinda dénemin ¢agdas yapt malzemeleri olan cam ve geligin kullammi, isleve yonelik
mekan tasarimi, AEG’ nin 6ncii ve yenilikgi bir kurum oldugunun gostergesi olmustur. (Sekil

5.1)

Turbine Factory Hall, Albert Kahn’ n 1910°da Ford igin tasarladigi fabrika ve Walter
Gropious’ un Almanya’daki ayakkabi fabrikasi i¢in esin kaynagi olmustur. Binada 25,6
metrelik bir agiklik gegilmis, celik striiktiir tamamen dig cepheye yansitilmigtir. Dig yiizey
tamamen kusursuz bir diiseysellige sahipken, i¢ yiiz i¢e dogru egimli olarak yapilmug, egimli

i¢ kenarlar boyunca kolonlar arasinda pencere duvarlar yiikselmistir. (Roth, 2000, 5.615)
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Sekil 5.1 AEG Tiirbin Fabrikast, goriiniis, kesit ve yan cephe detay1

Binanin en gok elestiri alan boliimil, bina kogelerinin, egimi yan pencere duvarlarina es olan
beton bir kabuk ile gevrili olmasidir. Elestirmenler, Behrens’in emperyalist giiciin etkisi ile
bastan ¢iktigim ve klasik etkilerden kurtulamadigini, kése pilonlarin anitsal bigiminin yap1
konstriiksiyonun da son derece gereksiz bir ayrinti oldugunu dile getirmiglerdir. (Kulterman,

2001)
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Sekil 5.2 AEG Tiirbin Fabrikasi ¢izimi, i¢ ve dis mekan detaylar

Behrens’in yaratmaya calistigi “elektrik i¢in etkili bir simge” olmugstur. AEG igin yaptifi
binalar, islev tarafindan belirlenen formlart ve mekan agikliklari ile 6vgi ile
degerlendirilmislerdir. Peter Behrens; 1908’ de Yiiksek Gerilim Maddeleri Fabrikasini, (Sekil
5.3) 1912’ de Kiigiik Motorlar Fabrikasini (Sekil 5.4) inga etmistir.(Roth, 2000, 5.615)
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Behrens’in tasarladigi yapilar, gelistirdigi logolar, afigler kuskusuz AEG’ nin basarsini
snemli olgiide arttiran etkenler olmuslardir. AEG’nin kurumsal kimlik tasarimindaki bu
girisimi, Birinci Diinya Savagi’min baglamast ile birlikte sona ermis, arkasinda tagidig1

diisiince, XX. Yiizyilda defalarca giindeme gelmistir.

] i
il M il
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Sekil 5.3 AEG Yiiksek Gerilim Maddeleri Fabrikasi
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Sekil 5.4 AEG Kiigiik Motorlar Fabrikast

Walter Gropious, Ludwig Mies Van der Rohe ve Le Corbusier gibi iinlii mimarlarin genglik
dénemlerinde yaminda galisip etkilendikleri Peter Behrens, grafik ¢aligmalarinda karakteristik
olarak, tasarim alanin ¢izgilerle bélerek olusturdugu geometrik bigimler arasinda mimari bir

oranlama kurmayi en iist tasarim ilkesi olarak benimsemistir. (Bektas, 1992)

Yenilik¢i ve gok yonlii sanater Kisiligi, AEG’nin etkisi giiniimiize kadar gelen kurum kimligi
¢alismalarinin timiinde hissedilmektedir. Peter Behrens’in o dénemde sahip oldugu konumun
degeri giiniimiizde “kurum kimligi” goriisii altinda yer alan tasarim ve tasarim yonetimine

atfedilen degere esittir. (Okay, 2000)

5.3.2 BMW Binas1

BMW (Bayerische — Motorenwerke), Monolitik bir kimlige sahip, diinya capinda bir
kurulustur. BMW motorsikletleri ve arabalari, tist sinif, pahali, giivenilir ve sportif bir imaj
ile, egsiz bir iine sahip durumdadir. BMW ve ulusal en bilyiik rakibi Mercedes — Benz ile
arasindaki rekabet, BMW’ nin kurum kimligini etkileyen en &nemli faktor olmustur.
Almanya’da BMW markas1 Bavyera’li , Mercedes ise Alman olarak algilanmaktadir. BMW
tim diinyada daha hafif, daha gen¢ ve daha heyecan verici olarak tanimlamr. BMW’ nin

logosu Bavyera renkleri olan mavi ve beyaz’dan olusur

BMW ye ait, yonetim binasi ve miize, reklam galigmalari, bayi ‘showroom’lari, katologlari,
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klavuzlar, BMW imajini yansitirlar. Her biri ince ve diizgiin hatlara sahip, estetigin 6n planda

tutuldugu, basarili ¢aligmalardir. (Olins, 1994)

BMW’ nin Miinih’teki yonetim binasi, kurum kimligini mimari agidan ileten farkh

Srneklerden biridir. (Sekil 5.5)

BMW kulesi 1972 Olimpiyat Oyunlari’nin yapilacagi merkeze yakilhgindan dolay1, oyunlart
izlemeye gelen ziyaretgilerin ilgisi gekilmek istenmis, bu sebeple olimpiyat Gncesine
yetistirilmeye ¢alisilmigtir. Bina yapimi olduk¢a hizh ve prefabrik elemanlarla, kat kat
yapilarak tamamlanmis ve Avrupa i¢in yeni olan bu yapim teknigi kamuoyunun ilgisi cekmis

ve bu ilgi BMW’nin marka imajinin olumlu etkilenmesine neden olmustur. (Okay, 2000)

Sekil 5.5 BMW’ nin Miinih’ teki yonetim binast
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BMW kulesinin silindirik formu ve biiyiik ¢aplari ile biiyiikligii ve giicii yansitmaktadir. Dig
goriiniigti dort silindirli bir motoru cagnistirmaktadir. Otomobil teknolojisi, stirekli bir gelisim
ve ilerlemeyi gerektirmektedir. Futurist — Modern olarak tamimlayacagimiz bu yapi, bir

otomobil {ireticisinin sahip olmak istedigi imaji yansitmaya ¢aligmistir.

BMW kulesinin yaninda, ayn donemde bir BMW miizesi agilmistir. Bu miizede yine, kurum
kimligi, kurumun ge¢misi ile ilgili faaliyetler ve gelenekler ile ortaya konulmustur. Miize
ziyaretlerinin 6nemi ve giincelligi g6z Oniine alindiginda, kurumun kiiltiirel yani 6n plana

¢ikarilmigtir. (Sekil 5.6)

Kule ve miize, olimpiyatlar igin yapilmig olan bir kuleden rahatlikla gozlemlenebilmektedir.
Baylelikle kurulugun kurumsal standartlar: dogrultusunda yaratilan mimari kimligi, kurumun

felsefesini, kiiltiiriinii yapisal ve sembolik bir ifade ile izleyicilere sunmustur.

Sekil 5.6 BMW? nin Miinih’ teki miizesi
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53.3 Bankalar — Midland Bank’dan giiniimiize

ilk bankactlik hizmetleri, bazilikalar tapinaklar gibi dini yapilarda rahipler yardimi ile dogup
gelistirilmigtir. Rahiplerin diiriistliiklerine giivenen zenginler paralarim ve senetlerini
korunmasi amaci ile bu kisilere emanet etmislerdir. Roma bankacilarinin asil para ticareti
yaptiklari yerler, bazilikalar, Pazar yerlerindeki standlar, tapinak 6nlerindeki agik alanlardi.
Delfi ve Efes Tapinaklar® nin en 6nemli banka islem yerleri oldugu bilinmektedir.
(Kiigiikerman, 2001) Avrupa’ da ilk kez, Kuzey ftalya’ da 12.yy da “bankacilik” terimi
ortaya atilmig ve bugiinkii anlamda hizmet vermeye baslamasi 18. Yy da gergeklesmistir.
19.yy da, prensler tarafindan kurulan bankalara ilave olarak artan kredi taleplerini kargtlamak
i¢in 6zel bankalar olusmaya baslamistir. Banka olarak insa edilmig ilk drnekler ile bugiiniin
banka binalan karsilastirldiginda, dis goriintisteki giiven verici, dikkat gekici ve prestij binasi
etkisi tiim donemlerde algilanabilmektedir. Zaman igerisinde endiistrinin gelisimi ile birlikte
biiyiik bankalar ve bunlarin sube sistemleri olusmustur. Giiniimiizde de uluslararast bankalar,
ticari bankalar, 6zel bankalar gibi farkli miigteri potansiyeline sahip bankalar vardir. (Mumcu,
1996)

Banka binalarma ait en 6nemli 6zellik giivenilir ve saglam olmasidir. Bu paralelde oncelikle
saraylar ve biiyiik konutlar, banka binasi olarak kullanilmaya baglanmistir. Floransa’daki

Plazza Medici gibi.

19 yy. i ikinci yarisindan sonra, banka binalari, dig cephede yer alan siitunlar ile Yunan
tapinaklari, i¢ mekanda yer alan kubbeli genis salonlan ile Roma’daki amt mezarlar gibi

dekore edilmeye baglanmistir. (Mumcu, 1996)

1924 yilinda Sir Edwin Lutyens Londra’ mn en biiyiik ve en zengin bankasi olan Midland
Bank igin, Londra sehir merkezinde yer alan, miisterilerin ve rakiplerin dikkatini gekecek
giiglii ve gosterigli bir genel mudirlik binasi tasarladi. Midland Bank, oldukg¢a gérkemli olan
cephesi ve i¢ mekan tasarimi ile, diger banka binalarindan farklilasmay: bagarmustir. (Sekil

5.7)

20 1i ve 30 lu yilllar modern mimarinin 6nemli orneklerinin ortaya konuldugu bir donem
olmasina ragmen, para akigi ve enflasyonun diizensizligi sebebi ile banka binalara hi¢
denecek kadar az yenilik yapilmistir. Pek ¢ok banka “gosterisli ve zengin” goriintimli genel
miidiirlik binalan yaptirmugtr. Tim yazili ve gorsel materyallerde gek defteri, antetli kagit,
logo ve grafik tasarimlar kullanilmaya baglanmustir. 50 li yillar da banka binalari modern

mimarinin dili ve malzemeleri ile yapilmaya baslandi. Modern mimarhigin geligimi ile
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Sekil 5.7 Midland Bank - genel miidiirliik binasi

birlikte, basit, sade ve oldukga benzer cepheli binalar cogaldi. (Sekil 5.8) 60 larda banka
binalarmin bir kismi dev transistorlii radyolara bir kismu bir kismu niikleer siginaklara

benziyordu. Bir kismu ise geleneksel banka binalarindan farksizdi. (Olins, 1994)

70’ lerde bankalarin logolari kartallardan, aslanlardan ve benzeri figiirlerden kurtularak,

modern logolara doniigmiistiir. (Sekil 4.8)
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Sekil 5.8 1950” li y1llarin sonunda banka cepheleri. Leeds Yorkshire da bir cadde. Soldan saga
National Provincal Bank, Westminster Bank, Lloyds Bank, Yorkshire Bank, Barclays Bank,
ve Midland Bank

70 1i yillarda finans sektoriinde 6nemli gelismeler yasanmus, finans kuruluglarin patronlari
mimarinin en énemli patronlari haline gelmislerdir. O dénemde sigortacilifin tek patronu olan
Lloyds of London, Richard Rogers’ dan kendilerini 21. Yiizyila tasiyacak, esnek ve gelisen
cagda degisen tiim ihtiyaglarimi karsilayacak farkli bir bina tasarlamasini istemigtir. 1979° da
baglayan ve 1985 * de tamamlanan bina, ingast bittiginde geleneksel olandan oldukga farkls
olan bigimi ve malzeme kullanimu ile fazlaca dikkat ¢ekmistir. Binanin tiim alt yapi sistemi
bakim kolayligi ve bu sistemin bina igerisinde ne kadar biiyiik bir alan kaybina yol agtigim
gostermek igin bina dig cephesine yansitilmistir. (Sekil 5.9) Es zamanh olarak Sir Norman
Foster Honkong ve Shanghai Bankasi® nin Hongkong daki merkez binasini tasarlamak igin
gorevlendirildi. Olduk¢a modern ve gosterisli olan bu bina bankanin zenginligini ve giiciinii
yansitmak tizere tasarlanmugti. (Sekil 5.10) 50 yil 6nce Sir Edwin Lutyens in Midland Bank’ 1
tasarlarkenki yola ¢ikis amaci aymi bigimde Norman Foster’ da da goriiliiyordu. Bankanin
giiciinii ve zenginligini mimarinin nemli bir simgesi ve sembolizmin geleneksel bir pargas

yapmak.

Bankalar sundugu iiriin ve hizmetler, hem de bu iiriin ve hizmetlerin pazarlanmast ile ilgili
olarak diger kuruluslardan farkli bir konumda yer almaktadir. Her bankanin mevcut olan
kimligi bir biitiin olarak kontrol edilip denetlenir ise, bankanin imajinin dogru bir bigimde
iletilmesini saglamir. Bankalar, finans kurumlan ticari deneyimlerini ve kigisel varliklarini

kurumun kimliklerine yansitmalidir.
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Sekil 5.9 Lloyds of London — Richard Rogers

Sekil 5.10 Honkong ve Shanghai Bankasi — Sir Norman Foster
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Giivenilirlik, modernlik, miisteriye yakinlik ve tiim bu degerlerin ortaya konulmasi ve
uygulanmasi bankacilik sektorii igin son derece Gnem tagimaktadir. Bankaya ait tim
mekanlar, genel miidiirliik binasi, subeleri, teknik ofisleri, firmanin organizasyonunu, isleyis

semasini, imajini ve kiiltiirel degerlerini yansitmahdir.

Isletmeci tarafindan belirlenen tavirlar gergevesinde mekana ait tasarimlar yapilir. Alinan
kararlar dogrultusunda mekan kurgusu kurulabilir ve uygulanir yada mekan iizerine imaj
kurulabilir. Kurum kimliginin dogru bir bigimde ortaya konmasi arka planda kalan toplam
isletmenin bir boliimii olan ve sayilari oldukga ¢ok subelerin ve yetkili yerlerin tanimlanmasi

agisindan 6nem tagimaktadir.

Amerika’ da banka subelerinin genel merkezlerine daha fazla 6nem verilip, sube bankaciligl
ikinci planda tutulurken hatta kimi eyaletlerde sube bankaciligina izin dahi verilmezken,
Avrupa’da sehir hayatina daha uyumlu ve dlgekli binalar yapilmakta ve sube bankaciligi

mekan anlayisi bakimindan daha agirbasli ve prestijli olmaktadir

Ulkemizde ise bankacilik Osmanli zamaminda gelismeye basladi. Ondan Once Bizans
imparatorlugu zamanminda Galata Bankerleri tarafindan para aligverisi yapilirmug. Osmanh
hiikiimetinin koruyuculugunda 1845 tarihinde J. Alleon ile Teodor Baltazzi tarafindan kurulan
ilk Tiirk Bankast, istanbul Bankasi® dir. Galata® da, su an Siimerbank’ mn hale sahip oldugu
diisiiniilen ama belgelenemeyen binada faaliyete basladiklar1 diigtiniilmektedir. (Kiigiikerman,

2001)

Ziraat Bankast, Osmanli bankas1 ve Stimerbank Tiirkiye’nin en eski bankalardir. 80 lerde
kurum kimligi program endisesini Is Bankasinda goriiyoruz. Ziraat bankasi ise merkez
noktalardaki en kilit noktalara yerleserek, ortak bir i¢ ve dis mimari birlik yaratmaya

caligmustir.

Tiirkiye” de degisim riizgarlar1 80 i yillarda esmeye baslamistir. Cengiz Bektas Uluslararasi
Endiistri ve Ticaret Bankasi’ mn kurum kimligini yenilemistir. Burada amaglanan; yeni banka
kimligini yeni cepheyle ve i¢ mekanla, her semtte ve sehirde algilanabilir kilmak ve bunu her

olgekte saglamakti. (Mumcu, 1996)

80’ 1i yillarda ise serbest piyasa ekonomisinin uygulamaya gegisi; doviz alim satiminin, faiz
oranlarmin serbest birakilisi; i¢ ve dis ticaretin gelisimi finans sektoriinde de pek ¢ok
gelismenin yasanmasina sebep olmustur. Bati kiiltiir ve titketim kaliplarim benimseyerek

geleneksel toplumdan, modern topluma gegis stirecini yasayan Tirkiye’nin yasam
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aligkanliklar1 da hizla degismistir. Bankalar arasinda biiyiik bir rekabet ortami dogmus, bu
rekabet mevecut bankalarin gelisimine ve yeni bankalarin kurulmasim saglamigtir. Bireysel
bankaciliga talep artmug, giiven duyulan, modern, ¢agdas bankacilif yerlestirmek amact ile

bankalar kimliklerini gozden gegirmeye baglamislardir.

Tiim hizmet mekanlarinda sikici, kalabalik, resmi mekanlarin yerini ¢agdas, modern,
teknoloji gagina uygun, esnek, personelin ve miisterilerin memnuniyetini 6n planda tutan
mekanlar almigtir. Tiirkiye’'nin dort bir yamndaki subelerini yenileyerek, kurum kimligi

programlarini yiiriitmiislerdir.

Tiirkiye’nin ihtiyaglarina karsilik verebilen ve kendilerini yenileyebilen bankalar1 hizla gelisip
biiyiirken, digerleri ise devletin zorunlu isleri; emekli maasi, SSK primleri disinda

miigterilerin ilgisini gekememislerdir.

Bankalar kurum kimligi programlarina gosterdikleri ©nem dogrultusunda, mimarlarla
tasarimeilarla, ajanslarla, kurum kimligi program yoneticileri ile ¢aligmaya basladilar.
Ulkenin 6nde gelen bankalari, Is bankasi, Yap1 Kredi, Akbank, Garanti Bankasi; kiiltiir-
sanat- egitim- gevre ve spora verdikleri 6nem ile, miisterileri igin ideal ¢oziimleri yaratmaya,

kurum kimliklerini de giiglii ve sicak temeller tizerine kurmaya calismislardir.

Bu bankalar yaymevleri, sanat festivalleri, tartigma toplantilari, sergi salonlari ile topluma
bankaciligin tesinde farkli bir ¢dziim tretmeye ¢alismiglardir. Akbank bu paralelde Aksanat’
1 kurmugtur. Garanti bankasi 90 li yillarin baginda ‘gevre’ konusunu ana tema olarak
belirlemis ve reklamlarinda, mekanlarinda, brogiirlerinde bu temay: islemistir. Banka i¢
mekanlarinda bitkiler, ahsap malzemeler kullanarak bu imajt desteklemiglerdir. Garanti
bankasi, hem ulusal, hem uluslararasi pek g¢ok gevre odiiliine layik goriilmiistir. 2000
senesine girildiginde banka kurum kimligi ¢alismalarini yenileme karar1 alnus,- gelisen trende
boyun egmek zorunda kald1 demek dogru olur-, banka ig ve dig mekanlarim daha teknolojik

ve 21 yiizyila 6zgii malzemelerle yeniden diizenlemislerdir. (Sekil 5.11)

Bankalar gogunlukla ilk etapta bilyiik sehirlerdeki, ana merkezlerde yer alan subelerini
yenilemektedirler. Biiyiik sehirlerdeki insanlar, bankann imajim, gorsel degerlerini

snemserken, kiigiik yerlesimlerde de kisisel iliskiler daha tistiin tutulmaktadir.

Bankalarin i¢ mekan tasarimlari, yabanci yada yerli, mimar yada i¢ mimarlar tarafindan
yapilmaktadir. Tiim mekan ¢oziimlemeleri, uygulama ornekleri, malzemeler, detaylar bir

uygulama rehberinde toplanmaktadir. Daha sonra ise bu standartlar gergevesinde subelere
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Sekil 5.11 Garanti Bankasi — Ustte eski, altta yeni mekan kimligi ¢alismasi

mekan kimligi uygulanmaktadir. Dikkat edilmesi gereken nokta donemsel uygulamalardan
kaynakli, mekansal farkliliklarin olusmamasidir. Bunun tipik bir 6rnegini, Is Bankasinin
birbirine ¢ok yakin konumda yer alan subelerinde, farkli i¢ ve dig mekan kimligi
uygulamalarinda gériiyoruz. 2001 yili igerisinde yeni mekan kimligi ¢aligmasina gegen
bankada, uygulama stratejilerinden kaynaklanan farkli gorsel kimlikler olugmustur. (Sekil

5.12)

Biiyiik bankalarin genel miidiirlik binalari, Midland Bankasi® ndan bu giine dek siiregelen
bigimde en iyi mimarlar tarafindan tasarlanmakta, ve bu binalar bankalarin giiclint,
zenginligini sembolize edecek sekilde biiyiik ve dikkat gekici olarak inga edilmektedir. Is
bankasi, Tiirkiye’nin en yiiksek binasi konumunda olan genel miidiirlik binasini, gegtigimiz
sene tamamlamis, bankanin yenilikgi, modern, gelisime ve ¢agin gereksinimlerine agik

kimligini bu bina ile sembolize etmistir. (Sekil 5.12)



Vis

Sekil 5.12 Is Bankasi farkli dis mekan kimlikleri uygulamalari, s Bankasi yeni Genel
Miidiirliik Binas1
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5.3.4 Vitra Fabrikas1

Vitra, 1950 yilindan beri Weil-am-Rhein’ in Almanya’ daki fabrikasinda, kullanicisina zevk
veren, viicudu rahatlatan, giivenli ve saglikli ev-ofis mobilyalar iiretmektedir. Fabrikanin
kurucusu Rolf Fehlbaum, Vitra’ min kimlik felsefesinin, gesitlilik- farklilik, karmagiklik ve
aykirilik ilkelerine dayandigini ve ana prensibin kisilerin yaraticiliklarim gelistirmek igin
mekanlar iiretmek oldugunu séylemektedir. Bu amagla Vitra, yeni fikir ve formlar denemek

i¢in diinyaca taninmug bir ¢ok tasarimet ile caligmaktadir. (Schmidt, 1995)

Vitra 1957 yilinda iinlii tasarimer gift Ray ve Charles Eames’ in mobilya tasarimlarinin
Avrupa’ daki telif haklarin satin almis ve bir sandalyenin pratik ve konforu saglayan bir obje
olmasindan 6te, kullamcisiin  kimliginin  6nemli  bir tanimlayicisi oldugu ilkesini
benimsemistir. Modern, yalin ve iglevsel olan Eames tasarimlarinin en iinliileri; Kontrplak
iskemle (1945), Salon Koltugu ve Pufu (1958), Eames Sezlongu (1958) dur. (Goker ve
Wilson,2000)

Sekil 5.13 Salon Koltugu ve Kontrplak Iskemle / Charles ve Ray Eames

Endiistri alaninda verdigi siparislerle tasarimcilarn en 6nde geleni oldugu gibi, mimarhk

alaninda da gok tamnan bir isim olarak giindemde yer almaktadir.

Vitra kendi iirtinlerinde yansittigi kimligini 1981° den beri kendi mekan ihtiyaglarimi
kargilamak igin verdigi mekan siparislerine de yansitmakta ve olaganiistii mimari eserlerin

ortaya gtkmas igin zemin hazirlamaktadir.

1981 yilinda fabrikada ¢ikan yangindan sonra, yeni bir fabrika binasi ve yerlesim plam
yapilmast igin Ingiliz mimar Nicholas Grimshaw gorevlendirilmistir. Amaglanan; Grimshaw’

i high-tech sitilinin, Vitra’ min teknolojik tstinligi ile es anlamli oldugunu yansitmak ve
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teknolojik bir endiistri kompleksi yaratmakti.

Boylelikle “kurum kimligi mimarligi” adi verilen kimlik programu baslatilmistir. Kisa zaman

sonra “high-tech” kavramindan vazgegilerek, ¢ogulcu bir kimlik anlayis1 benimsenmistir.

Nicholas Grimshaw, ana fabrika binasini; Frank Gehry, Vitra Tasarim Miizesini ve
devamindaki fabrikay; Zaha Hadid, itfaiye Binasi; Tadao Ando, Konferans ve Egitim

Merkezini; Alvaro Siza, ek fabrika binasini tasarlamistir.

Grimshaw’ i fabrika binasi, kompleks igerisinde yarattigi “biiyiiklik” etkisi, servis
mekanlarini saklamak yerine binaya bitisik olarak yerlestirilen kulelerde ¢oziimlenmesi ve
aliiminyum cephe kaplamasinin yatayda ki etkiyi giiclendirmek amaci ile yatay olarak

kullanilmasi agisindan dikkat ¢eken binalardan biridir. (Sekil 5.15)

Sekil 5.14 Vitra arazisi / Havadan goriints
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Sekil 5.15 Fabrika binast / Nicholas Grimshaw

Frank Gehry’ nin Vitra Tasarim Miizesi, giiniimiiz endiistri iiriinleri tasarimindaki gelismeleri
belgelemektedir. ki katta toplam 700 m2 lik alam kapsayan miize, bir dizi basit kutunun
karmagik bir kompozisyon iginde ele almmasindan olusturulmustur. (Sekil 5.16) Alman
ekspresyonizminin etkisi hissedilen yapida, form i¢ mekanin disa vurumudur. Bina, Gehry’

nin hacimleri, malzemeleri ve renkleri carpistiran stilini gosteren ilk binasidir. (Gehry,2000)

Tadao Ando’ nun Konferans ve Egitim Merkezi, iki dikdortgen hacmin V bigiminde biraraya
gelmesinden olugmaktadir ve binanin yarisi zemin altina gomiilii olarak tasarlanmistir. Ando’
nun her zaman kullandig1 genis cam yiizeyler, yerinde dokme kalip izleri okunan briit beton

yiizeylerle sakin bir mekan yaratilmistir. (Sekil 5.17)

Weil-am-Rhein® 1n ana caddesi sonunda yer alan, Zaha Hadid tarafindan tasarlanan ftfaiye
Merkezi dort ana bolimden olugmaktadir: Itfaiye araglarinin hangari, soyunma odalari,
antrenman odasi ve lokal. itfaiye Istasyonu da 6zel detaylar iretilerek yerinde dékme briit
beton ile yapilmistir. (Sekil 5.18) Hadid, Vitra itfaiye Merkezi’ ne kadar, sadece birkag
pavyon, sergi alant ve Tokyo’ da birkag ic mekan tasarimi gergeklestirmisti. Bu sebeple,
Vitra’ nin mimariye ve tasarima deger veren tutumu, mimarinin koruyucusu olarak 6n plana

¢ikmaktadir. (Goker ve Wilson, 2000)
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vitra.

Sekil 5.16 Vitra Tasarim Miizesi / Frank O. Gehry

Sekil 5.17 Konferans ve Egitim Merkezi

Sekil 5.18 itfaiye Binasi / Zaha Hadid
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Kompleksde en son insa edilen bina Alvaro Siza’ nin ek iiretim binasidir. (Sekil 5.19) Weil-
am-Rhein’ daki en biiyiik bina olmasina kargin, 19. Yiizyilin kimliksiz endiistri binalarin
andiracak bigimde hafif ve tarafsiz goriindiigii igin pek cok elestiri almigtir. Siza’ nin binasi

tas bir temelden yiikselen, yalin bir bigimde detaylandirilmus bir tugla binadr.

Vitra, her mimarin binasi ile farkli bir duyguyu temsil ettigini belirtmektedir. Grimshaw
“teknoloji ve kesinlik”, Gehry “gosku ve akicilik”, Hadid “hiz ve hareket”, Ando “disiplin ve
berraklik”, Siza “siikunet ve smirlihk™. (Goker ve Wilson, 2000)

Sekil 5.19 Vitra Fabrikasi / Alvaro Siza

Vitra mimari kimligine Grimshaw ile stirekliligi temsil ederek baslamis, daha sonra Gehry ile
degiskenligi yansitmigtir. Vitra’ nin mimari kimligi siireklilik tizerine degil, gesitlilik tizerine

kurulmugtur.

Vitra tasarim kimligini, mobilya ve binalarin disinda, gevre diizenlemesine verdigi éneme
de yansitmaktadir. Bu amagla Weil-am-Rhein’ da, ilerideki gelisme potansiyelini incelemek
{izere bir konferans diizenlenmis, sehrin trafik durumu, Rhein nehri ve sehrin geligimi ile ilgili

pek ¢ok fikir iiretilmistir. (7)

Vitra Weil-am-Rhein diginda, 1992° de Nevenberg-Almanya’ daki tesisleri i¢in Antonio
Citterio’ ya tiretim binas1,1994° de Birsfelden-isvigre tesisleri i¢in Frank Ghery’ e ofis ve

dinlenme bloklarindan olugan bir yonetim genel merkez binasi yaptirmistir. (Jodido, 1996)
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Sekil 5.21 Neunberg Fabrikast / Antonio Citterio

Vitra’ nin kimligi sadece firmanin gesitli aktivitelerindeki seffafliga, disipline ve rasyonellige
dayanmamaktadir. Aksine kimlik, Eames’ dan Starck’ a, Tadao Ando’ dan Zaha Hadid’ e
kadar uzanan irtin tasarimi ile, cogulculuk, karmagsiklik ve geliskiyle karakterize edilmektedir.

(Schmidt, 1995)
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6. TURKIYE’DE BiR MEKAN KIMLiGi UYGULAMASI - BOSCH BEYAZ ESYA
MAGAZALARI KiMLiK CALISMASI

6.1 Tiirkiye’ de Beyaz Esya Sektoriiniin Gelisimi

Diinyada endiistri devriminden sonra hizla defisen yasam kosullar1 beraberinde bir ¢ok yeni
icadi giinliik hayatimizda insan kullanimina sunmustur. Makinelesmenin etkisiyle tiretim
artmus, firmalar tarafindan reklamlarla ve gesitli gorsel aktivitelerle tetiklenen tiiketimde ayni
oranda hizlanmustir. Ulkemizde ise ardarda gelen savaslar ve bagimsizlik miicadelesinden
oldukga yorgun cikan yeni Tirkiye Cumhuriyeti, uzun siire imkansizliklar ve kaynak
yetersizligi ile bogusmus, bu arada patlayan 2.Diinya savaginin biitiin diinyay1 saran olumsuz
savag ekonomisi etkisini uzun siire gdstermis, ancak 1950 lerin ikinci yarisi ve 60’lardan
itibaren kalkinma planlari hiz kazanmustir. Beyaz esya sektorii de bu gelismelere paralel bir
¢ikig gostermistir. 1970’11 yillara kadar Tiirkiye’de beyaz esya ithal olarak 6nemsenmeyecek
kadar siirh sayida iilkeye girmekteydi.1970li yillarin baginda sektorde dar kapsamli iiretim

faaliyetleri baglanustir. Bu konuda énciiliigii Profilo ve Kog grubu tistlenmigtir.

Yine bu yillarda, Siemens firmasi, Almanya’da tirettigi elektrikli siipiirgelerini  Tiirkiye’de
satisa sunmaya baglanustir. Daha sonra bu firma Tirkiye’de Simtel adinda bir firmaya
Tiirkiye distribiitorliigiinii birakmus, bu firma onceleri Siemens driinleri satarken daha
sonralar1 Istanbul’da kurdugu fabrikada Simtel adiyla iiretime baglamustir. 1974 Kibris Baris
Harekati sonrasinda Tiirkiye’ye konan ambargo ve biitiin diinyay1 etkisi altina alan petrol krizi
ile birlikte baglayan enflasyonist ortam ve siirekli artan fiyatlar, sektordeki grevlere ragmen
titketici talebini hat safhaya tagimistir. Bu donemde beyaz esya sektériinde ytiksek satiglara
ragmen ne basli bagina bir beyaz esya magazaciligindan, ne de gerek tiretici firmalar gerekse
perakendeci magazacilar igin bir satis sonrasi hizmetten bahsetmek ¢ok giigtiir. Beyaz esyalar
daha gok hali ve mobilyacilar tarafindan bu magazalarda karigik olarak satilmakta idi. Bu
yillarda sektériin onciileri olan Profilo ve Kog grubu kendilerini gelistirerek ve yenileyerek

sektordeki yerlerini saglamlagtirmuglardir. (Giirkan, 2001)

80’li yillara kadar sektordeki agirhkh satis sogutucu, firin, merdaneli-santrifijjlii ¢amagir
makineleri seklinde seyrederken, bu yillarin baginda Kog grubu Argelik markastyla ilk
otomatik ¢amasir makinesini ithal ederek Tirkiye pazarina sunmustur. Bununla birlikte
AEG’de, 1984 yilinda otomatik gamagir makinesi ithalatina ve Cerkezkdy” deki Peg Profilo
tesislerinde yerli iiretime baglamigtir. Bu gelismeler Tiirkiye’de merdaneli makineden

otomatik ¢amagir makinesine bir degigim siirecini baslatmis ve sektore yeni bir dinamizm
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getirmigtir.

80’1i yillarin baginda sektdrde yeni bir degisim daha yaganmustir. Kog grubu kendi markasi
olan Argelik adi altinda yaptigi atakla, marka magazalar olugturmak istemistir. Argelik
tabelasiyla bayilikler olusturarak, magazalarinda baska beyaz esya markalarinin satilmasina
izin vermeyen miinhasir sozlesmeler imzalatmis ve Tiirkiye’de bu sektorde ilk kurumsallasma
caligmalarini baslatmistir. 84-85 yillarinda AEG markast da kendi tabelasi altinda baska
marka beyaz esyalarin satigina izin vermeyen kendi bayiliklerini olugturmustur. 80’li yillarda,
bagka bir kurumsal caligma daha ortaya gikmistir. Serbest piyasa ekonomisine gegis
¢alismalar sonucunda artan rekabet ve azalan tiketim, *Tiiketici memnuniyeti’ kavramini
giindeme getirmistir. Bu ¢ergevede bayiler artik adrese teslim mal satmaya, firmalarda
Tiiketici Damigma Merkezlerini olusturmaya baglamuslardir. Bu tarihlere kadar beyaz esya
arizalarina yetkili olmayan tamirciler bakarken, bu tarihten sonra olusturulan yetkili servisler,
ariza ile birlikte otomatik gamasir makinesi dénemiyle, yerinde montaj hizmeti de vermeye

baglamuglardir. (Giirkan, 2001)

1990’ 11 yillarin baginda Argelik elektronik iiriin gamint da kendi markasiyla genisleterek, tam
exclusive magazalar olusturmaya baslamus, aym sekilde AEG’ de beyaz esya bayiliklerinin

sayisini hizla arttirarak daha ciddi kurumsal kimlik galigmalar1 yapmuslardir.

Giimriik birligi siiresinde, daha bir gok diinya markasi Tiirkiye’ye gelerek iiretim ve satig
faaliyetlerine baslamigtir. Bu dsnemde Bosch-Siemens, italyan Merloni. Isveg Elektrolux gibi
bir ok marka tilkemizde satilmaya baglanmistir. Bunun yaninda Profilo, Vestel, Beko gibi
onemli pazar paylarina sahip markalarda kendi kurum kimliklerini yansitacak magazalar

olusturmaya baslamiglardir.

Tiirkiye’de sektor canli bir donem yasamakta ve sektdre olan talep giin gegtikge artmaktadir.
Sektér teknolojik gelismelere aninda ayak uydurabilmekte; {iretim, pazarlama ve servis aglari
bakimindan rakiplerini zorlamakta ve yiiksek rekabet giicii elde etmektedir. Sektoriin iilke
genelinde gelismesinin bir bagka nedeni de tiriin genelindeki diisiik doymusgluk oranidir. Bu
nedenle niifusunun biiyiik gogunlugunun 20 yas altinda olan Tiirkiye’de talep yiiksek olmakta,
yeni iireticiler ve stratejik ortaklar piyasaya girebilmektedir. Nihai tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet konusunda hassas davranmasi ve iiriin alirken yaygin bayi —yetkili servis aglarinin
varligina dikkat etmesi, piyasa da kalici bir yer edinmek isteyen yabanci lireticilerin yerli
firmalar ile ortaklik kurmalarina yol agmistir. Bunun en canli 6rnegi BOSCH-SIEMENS-PEG
PROFILO ortakhigidir. Sektor iiriin bazinda net ihracatgidir. Bugtin  tilkemizde tiretilen her
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¢esit beyaz ve elektronik esya Avrupa ve Diinya pazarlarinda satiga sunulmaktadir.

6.2 Bosch ve Tiirkiye — Robert Bosch, Griinberg, B/S/H

Robert Bosch ¢alisma hayatina 1886 yilinda ilk elektrikli aletler tireten fabrikasim kurarak
baglanustir. ilk tirinii sabit gaz motorlarinda kullandig1 diisiik voltajli magnetodur. 1886” da
ilk atolyesini, 1901 yilinda Stuttgart’ da 45 is¢inin calistigs ilk fabrikasim kurmus, New York’
da, Stockholm’ de ve Cin’ de satiy magazalar1 agnustir. Leipzig bahar fuarinda sektorii ve
tiiketicileri sagirtarak, ev aletleri tiretimine baglamus, (Sekil 6.3) 1933 yilinda yan yatirilmis
bir varili andiran 80 kiloluk ilk ev tipi elektrikli buzdolabini iiretmistir. Buzdolabi tiretimini

takip eden yillarda 1952° de kiigiik ev aletleri, 1956 da derin dondurucu, 1958’da gamagir

makinesi ve 1964° de ilk bulagik makinesi tiretilmistir. (www.bosch.com)

Sekil 6.1 1886 * da Stuttgart’ da kurdugu ilk atdlye, 1901° de kendi adini tagtyan ilk fabrikas1
ve halen kullaniimakta olan 1886 da ki ilk atélyenin de iginde bulundugu fabrika kompleksi
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Sekil 6.2 New York, Stockholm ve Cin’ de agilan satig magazalari

Sekil 6.3 1933 de tiretilen ilk ev tipi buzdolabi, 1964° de iiretilen ilk bulagik makinasi

1967 Yilinda B/S/H Bosch und Siemens Hausgerate Gmbh sirketi, Bosch ve Siemens’ in ev
aletleri alaninda faaliyetlerini birlegtirmesi ile kurulmustur. Bu tarihten sonra iki ana markanin
diginda, yerel ve 6zel olmak {izere pek gok marka ile Ispanya’ dan Amerika’ ya, Tiirkiye’ den
Cin’ e kadar 35 iiretim noktasi ve 35.000 den fazla caligani ile Avrupa’ nin birinci, diinyann

dérdiincii biiyiik beyaz esya lreticisi konumuna gelmistir.

Bosch markasimin Tiirk tilketicisi ile tanigmasinda Almanya’ ya giden Tirk is¢ilerinin gok

onemli katkilar1 olmustur. 1960’ larda yurt disinda galigan isgiler permi* haklarini

*permi: ozellikle dis ticarete iliskin olarak devletge verilen izin, yazili izin belgesi
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kullanarak, Tiirkiye’ ye beyaz esya getirmeye baslamuslar ve agirlikli olarak Bosch markasini
tercih etmislerdir. Bunun sebebi, Bosch® un Almanya’ da orta gelir grubuna hitap eden bir
marka olusu ve Tiirk iscisinin bu markayr gerek telaffuz kolayhgi, gerek fiyat agisindan

uygun bulmasidir.

Tiirkiye’ de ithal diriinlerin serbest olarak satildig: Istanbul Sirkeci’ deki Dogubank piyasasi,
Bosch markasmin Tiirk tiiketicisine tanitilmasi igin énemli bir basamak olmustur. 1986 ya
kadar yasal olmayan yontemler ile pazara ulagan mal, Mengerler Holding biinyesindeki Dizel-
Magnet firmasinin Bosch Tiirkiye distribiitorliigiini almasi ile, resmi olarak Tiirkiye beyaz
esya pazarina girmis, iilke genelinde bayi kanal ile sati sistemine gegmistir. 1987-88
yillarinda Yesilky’ de giimriiksiiz satiy magazalari agilmasi ile markanm iilkeye girisi
hizlanmistir. 1992° de Robert Bosch, Ev Aletleri pazarlama ve satig tegkilatini olusturarak,
Tiirkiye distribiitorliigiinii ana firma kendisi tistlenmistir. 1996 yilinda Bosch — Siemens
gurubunun  Profilo Grubuna ait Cerkezkdy PEG A.S. Fabrikasinin gogunluk hissesini
almasiyla, Bosch Tiirkiye’ de de iiretilmeye baslamustir. Bosch f{iriinlerinin dagitimi ve
pazarlamasi ise, 1996 yilina kadar Profilo grubu biinyesinde AEG fiiriinlerinin Tiirkiye
distribiitorliigiinii yapan Griinberg Tic. A.S. ile B/S/H arasinda onemli bir sirket evliligi
gerceklestirilerek, BSH Griinberg Ev Alet. Tic. A.S. adi ile yapilmaya baslanmistir. Bu
sayede Bosch, pazara daha dinamik sekilde yayilarak, Tiirkiye Genelinde 1300 bayisi ile

beyaz esya sektoriiniin en 6nde gelen markalarindan biri olmustur. (Akgeyik, 2001)
Kog grubundan (Argelik ve Beko) sonra, pazarin en giiglii ikinci markas konumuna gelmistir.

Firma stratejisi ve tiiketici tercihi olarak diinya apinda Siemens markasi Bosch markasinin
sniinde konumlandirilirken ve marka orta sinifa hitap eden bir kimlik tastyorken, Tiirkiye’ de
Bosch — Siemens iliskisi, gerek pazar pay1, gerek tiiketici tercihi anlaminda Bosch lehine bir
goriintli  ¢izmigtir. Kurumsal iletisimin lokallesmesi olarak baktigimizda, bu tip bir

konumlandirmay: firmanin kendiside, piyasa sartlarida belirlemis olabilmektedir.

6.3 Bosch - Kurumsal Kimlik Programi

Endiistri devriminden sonra, ticaret, imalat ve sanayilesmenin gelisimi ile birlikte yeni tiretim
ve organizasyon sistemleri ortaya ¢ikmis, pek ok girigimei onderliginde yeni fabrikalar
kurulmus ve is alanlar1 olusturulmustur. Henry Ford, Alfred Sloan, F .W.Taylor, Werner von

Siemens ve Robert Bosch bu dénemin énde gelen girisimcilerindendir.

Geleneksel donem kurum kimligi galismalarinda da belirtildigi gibi, bu dénemde firma
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kurucusu isletmenin i¢ ve dig sahadaki davramgim belirlemektedir. Bir bagka deyisle,
kurumun kimligini belirleyici en temel unsur, kurulusun sahibi olmustur. Robert Bosch 1901
yilinda kendi adini tagiyan ilk fabrikasim kurdugu giinden bu yana, kendi yasam ve ticari

felsefesini Bosch markasi tizerine yansitmistir.

Robert Bosch, bir mucit, tesebbiisgii ve yenilik¢i olarak endiistriyel gelismenin énciilerinden
olmustur. Oncelikle farkli sektorlerde kurdugu fabrikalarla girisimei yoniinii ortaya koymus,
teknolojiyi, hem otomotiv hem de ev aletleri sektoriinde giinliik yasamu kolaylastirmak adina
hayatimiza dahil etmigtir. Markanin en temel amaci, uzun omiirli, giivenilir ve yiiksek
kalitede triinler iiretmektir. Robert Bosch bugiin igin hala gegerli ve kurum kimliginin en

onde gelen unsuru olan ‘giiven’ kavramini su sozleri ile dile getirmistir.

« Bana duyulan giiveni kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim. Verdigim sozlerin
dogrulugu ve iriinlerime duyulan giiven benim igin her zaman kisa vadeli karlardan daha

Snemli olmugtur.” (12)

Giiven, kalite, gevreyi ve dogal kaynaklari koruma Bosch kurum kimligini belirleyen en temel
unsurlardir. Firma Robert Bosch® un belirledigi felsefeyi devam ettirerek, qallsaﬁ—yﬁnctici-
bayi kanali ve tiiketici iliskisini gliven temast cercevesinde kurmustur. Avrupa’ da marka
imaju, teknoloji ve gevre duyarliligi gergevesinde olusturulurken, Tiirkiye’ de ‘gliven’i temsil
edecek ve tiketicinin giiven ihtiyacini karsilayacak tek marka olarak konumlandiriimigtir.
Bunun sebebi, ithal iriinlere verilen servis hizmetinin yetersiz ve pahali oldugu imajin1

yikmak, firmanin iirtiniiniin kalitesine duydugu giiveni yansitmaktir.

Bugiin tiiketici, diinyanin herhangi bir noktasindan, herhangi bir Bosch iiriinii satin aldiginda,
arkasinda markanin giiciinii hissetmektedir. Satm aldifi her iriinii sorunsuz kullanacagini,

uzun yillar problem yagamayacagini bilmektedir.

Bosch, gevreyi ve dogal kaynaklari koruma ilkesini rehber edinerek, daha az enerji, su ve
deterjan harcayan bulagik ve ¢amagir makineleri, ozon tabakasina zarar vermeyen gazlari
igeren sogutucular iiretmektedir. Onemli bir biitgeyi, bu amaca yonelik harcayarak, gelecek
kusaklara daha iyi bir gevre aktarmaya aligmaktadir. Bunun en giiglii drneklerinden biri,
1998 yilinda Tema Vakfi ile ortaklasa diizenlenen, dogal varliklan koruma ve erozyonla

yapilan miicadeleye destek kampanyasidur. (Sekil 6.4)
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iste Bosch'un en milkemmel lrinii!

BOSCH

En dopru secim

Sekil 6.4 Bosch® un gevreye verdigi 6nemi yansitan basili reklam malzemeleri

6.3.1 Kurum Kimligi Yapis1

Bosch’ un kurum kimligi yapisi, monolitik kimlik ve marka kimliginin bir bileskesi
konumundadir. Bosch, faaliyet alanlariin gesitliligine ragmen, tiim alanlarda ayni ismi,
gorsel kimligi ve logoyu kullanmaktadir. Otomotiv sektorii, ev ve el aletlerinde uygulanan
kurum felsefesi aymdir. Ana prensipler ve isletme kararlari aym bigimde uygulanmakla
birlikte, global diisiinceden lokal uygulamaya gegiste, sektdr bazinda, tilke bazinda farkliliklar

yasanmaktadir. Bu agidan monolitik kimlik kavramindan soz edilebilir.

Ulke genelinde baktigimizda Bosch markasi, bagh bulundugu B/S/H grubunun ismini geri
planda tutarak, sirket i¢i ve dist yazismalarin haricinde kullanmamakta, titketici markanin
arkasindaki giicii tammamaktadir. Marka kimligi bu asamada devreye girer. Marka kimliginin
basarili olabilmesi igin, marka kimligi kurulusun kimliginden ayrismalidir. Grup iginde Bosch
markasi igin yapilan gorsel galigmalar, mekan kimligi uygulamalari ve iletisim materyalleri
farkli kimlik tagiyabilir. Marka konumlamasi, marka kimligi yaratma stratejisi ile direk olarak

iligkilidir.
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6.3.2 Kurumsal Kimlik Uygulamalar

Kurum logosunun kullanimi, firma ile ilgili tim gorsel ve yazili iletisim materyallerinde,
sirket igi basili evraklarda, promosyonlarda, sirket araglarinda, i¢ ve dis mekan kimligi
uygulamalarinda 6nceden tammlanmugtir. Tiim gorsel materyallerde, belirlenen standartlar
dahilinde kullanilmaktadir.

Bosch’ un kurum kimligi felsefesini ortaya koyan ana unsurlar; giiven, kalite ve gevre,
sirketin tiim iletisim sistemlerine de yansitilmaktadir. Firma reklamlarinda, bu unsurlar 6n
planda tutularak tiriin ve marka imaj1 tiketiciye iiriiniin 6n planda olacag: bigimde, pazarlama

hilelerine bagvurulmadan aktarilmaktadir.

Firma, tiim fuar ve organizasyonlarinda, promosyon galigmalarinda, firma i¢inde kullanilan
basili evraklarda, bayi ve tiiketici ile kurdugu iletisim materyallerinde, bayinin maZaza
igerisinde tiiketici ve sirket ile kurdugu iletisim materyallerinde, sirket araglari, bayiye ait
ticari araglar ve ¢alisan personel kiyafetlerinde, magaza i¢ ve diy mekanlarinda, genel
miidiirliik ve bolge miidiirliiklerinde, personel ve bayi egitimlerinde, servis mekanlar ve
servis hizmetlerinde kurum kimligi ve imajini en iyi bigimde yansitmaya galismgtir. Tim bu
kimlik ¢alismalarini kapsayan kurum kimligi kitapgigi hazirlanmis, bayilerin kullanimina

sunulmustur. (Sekil 6.7 —6.8)

Sekil 6.5 Bosch yetkili saticilari nakliye araglan kimlik ¢alismast
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Sekil 6.6 Ulusal ve bolgesel fuarlarda Bosch mekan kimligi galismalart Sodex 2000-Istanbul,
Kadin Diinyas: Fuari - Ankara

Diinya ¢apinda tiim BSH biinyesinde uygulanan egitim programi gergevesinde, ‘Bosch
Akademi’ adi altinda, bayilere kurum kimligi prensiplerinden, magaza diizenine, ¢alisma
sisteminden, miisteri iliskilerine kadar pek gok alanda bilgi aktariimakta, liderlik, yoneticilik,
satig teknikleri konusunda egitimler verilmektedir. Ayrica Bosch markasin sanal ortama

tagiyan internet sayfalarinin tiimii, her tilkede standart bir gorsellikte hazirlanmaktadr.

Kurum felsefesine dayal, kurumsal iletisim, kurumsal tasarim ve kurumsal davrams
bilesenlerinin uyumlu bir bigimde bir araya gelmesi neticesinde, firmanin Kkimligi

sekillenmistir.

6.4 Bosch Mekan Kimligi Uygulamasi

Bosch magazalari mekan kimligi ¢alismalar1 1997 yilinda baglayan, ve halen devam etmekte
olan, kurum kimliginin mekana ve iiriin sunumuna yansitildig1 bir dekorasyon programidir.
Yaklagik 1300 bayide, Tiirkiye’ nin her noktasinda uygulama yapilmis, tiim Bosch magazalari

standart bir i¢ ve dis mekana kavusturulmaya ¢aligiimistir.



93

° \’J Kurumsal Renkler ) ° | 3.2 Logotaypin Tagline lle Yazis Sekil I|

- . BOSCH

En dogru segim

pus
Pantone 033
Pamtone 032 CAUYK %100 M/ %100 Y/ %0 G/ WOK
CAYK %0 G/ 0130 M /%100 Y %0 K

CMIYK %0 C /%0 M/ W0 ¥ /100K
Pantone.

e
Pamtone 477 MY 100K/ MOM WO Y/ %0 C

CMYK %0 Cw0MI%0Y I MIBK

s 22 Logotayp + Siyah-Beyaz + Negatif-Pozitit P

s oy s, s ke

Eski makinelere yol goriindii.

i bie Momch sana yaorporas ) BOSCH
=7 |

Sekil 6.7 Bosch kurum kimligi kilavuzu



94

41 | Kartvizit
P COLEETS °

52 Yetkili Satics Kamyoneti

5-4 Panelvan Tipl Yetkili Satics Arace -.4 Promosyon Maizemeler!

-

En dogru secim ld

+ @ .r'I

HTEIAHVH NYSVH

04 005 (2120)
b o
“hsouvs npuas kosos

. BOSCH [\

En dogru secim -1 B o

& === % g

Sekil 6.8 Bosch kurum kimligi kilavuzu



95

Sekil 6.9 Bosch’ un gesitli iilkelerde hazirlanan web sayfalari
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Kimlik programina baslarken, oncelikle sorun tespitine gidilmis, bir sonraki adimda temel

ihtiyaglar ve ana prensipler belirlenmistir.
Sorunun tespiti:

En temel sorun, tiiketicinin pazarn her noktasinda standart hizmet alma ihtiyacidir. Tiirkiye’
nin her ilinde, Edirne’ den Ardahan’ a kadar uygulanacak projede, farkli biiyiikliiklerde, farkli
bigimlerde ve farkh fiziki kosullarda standart bir magaza olusturmanin planlama ve uygulama
zorlugu s6z konusu olmugtur. Her bdlgede kolay ulasilabilinir malzeme segimi, her mekana

rahat bigimde uygulanabilecek bir sistem gerekliligi dogmustur.

Beyaz esya magazalarini, diger iriin gruplarindan (bisiklet, mobilya, hali, vb...) ayirmak,
zellikle tasrada pek gok iiriin grubunun bir arada satildigi magazalari kontrol altina almak
gerekmekteydi. Beyaz esyanin ¢ok fazla albenisi ve renk segenegi olmadigi géz Oniine
alindiginda, 6ncelikle magazanin beyaz esyayr on plana g¢ikartma gerekliligi dogmustur.
Biitiin {iriin gammnin mekan &lgiilerinin elverdigi oranda, tiiketicinin kendi evinde kullandig
bigimde ve standartlarda sergilenmesi isteniyordu. Ozellikle her {iriiniin sergilendigi bir stand

olmali ve kesinlikle bayiye, iiriin {izerinde iiriin sergilenme firsat: birakilmamaliyd.

Mekan igerisinde, kullanilan malzemeler ve renkler, kurumun kimligini yansitacak bigimde
segilmeliydi. 5 yillik, uzun dénemli bir program dahilinde 1300 adet bayinin yenilenecegini
diisiindiigiimiizde, kullanilan malzemelerin kaliteli olmas: ve dénemsel gizgileri yansitmamas
gerekiyordu. Yani, her hangi bir akimin temsilcisi olmayip, uzun dénemli uygulama siireci

sonunda bakildiginda o giiniin genel gizgileri diginda kalmamaliyd.

Sozlii ve yazili iletisim materyallerinde ¢nemle vurgulanan ‘giiven ve teknoloji’
kavramlariin, magaza kimligine de yansitilmasi gerekiyordu. Bosch magazasina giren her
tiiketici, ileri teknoloji ile iiretildigine inandi1 tirtinleri, yiiksek kaliteli ve giiven duyacag bir

mekanda gérmesi ve tamimasi gerekiyordu.

Yontem:

Projenin biiyiikliigii ve maliyeti goz 6niine alindiginda, bayilerin ve firmanin % 50 oraninda
katilacagi bir yontem segilmistir. Bayi, onceden belirlenmis olan dekorasyon kriterleri
gergevesinde, magaza tadilatini tamamlayarak, ilk etabi gergeklestirmekte, ikinci etap ise
firma tarafindan magazanin rélevesi alinip, projenin gizilmesini takiben, standlarin ve dig

cephe elemanlarinin gelmesi ile noktalanmaktadir.

1300 bayi arasindaki oncelik, bayinin cirosu, bayilik siiresi, bulundugu mahal, magaza
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olgiileri, diger rakip magazalara gore konumu ve sirket prensiplerine uyum giicii gergevesinde

belirlenmistir.

Bolge satis oranlari baz alinarak, biitge dagilimi yapilmig ve biitge ile sinirlandirilmustir.
Planlama ve Uygulama:

Oncelikle, Tiirkiye’ nin her noktasindan kolay ulasilabilecek malzemeler ve is¢ilik standardi
gz Oniine alinarak, malzeme segimi yapilmistir. Magaza tavani, diiz algipan tavan olarak
secilmis ve beyaz renkte boyanmigtir. Zemin kaplama malzemesinde renk tonu degismemek
kaydi ile 4 farkli marka segenegi sunulmustur. Uygun renkte ve kalitede yeni malzemeler

piyasaya sunuldugunda, zemin kaplama malzemelerindeki segenekler arttirilmaktadir.

Duvar rengi, acik gri renkte segilerek, duvar oniinde sergilenen beyaz egyalarin 6n plana
¢ikmasi saglanmugtir. Magaza igerisinde, aydinlatma elemanlari ve 151k renginin, kullanilan
malzemeler ve yansitma yiizeyleri agisindan iiriinii geri planda tutmayacak bi¢imde segilmesi

gerektigi diigtiniilmiistiir.

Onceden de belirtildigi iizere farkli biiyiiklikte ve bigimde magazalar olmasi sebebi ile,
modiiler standlar kullamlmigtir. Modiiler kullanimin bir diger avantaji, yeni ¢ikan iriin
gesitlerine, yada {iretimden kalkan iriinlerin teshirine imkan tamimasidir. Stand rengi,
markanin ana rengi olan kirmizi agirlikli segilmistir. Ana tema, beyaz esyanin sert ¢izgilerini
yumusatacak, egrisel formdaki kiliglar tizerine kurulmugtur. Yatayda iiriinii zeminden
yiikselten podyumlar ve raflar, diiseyde ise tirinleri birbirinden ayiran kihglar kullanilmgtir.
Uriinlerin  ¢ogu tiiketicinin evinde kullandigs &lgiilerde ve bigimlerde sergilenmeye

galisilmisgtir. (Sekil 6.12 - 6.13)

Elektronik gurubu, beyaz esya grubundan konum ve renk olarak ayristirilmugtir. Kapali ofis
diizeninden vazgegilerek, tiiketicinin daha gok giiven duyacag agik ofis sistemine gecilmistir.
Ofis mekaninda kullanilan ¢alisma ve oturma gruplari, aksesuarlar renk ve bigim olarak

standart bir hale getirilmistir.

Dis cephede ise, artik her ticarethanenin kendini ifade etmek igin kullandigi tabelanin, mekan
kimligini ifade etmede yeterli kalmadig goriilerek, cepheyi binadan ve ayni zamanda komsu
magazalardan kopartma ve &n plana ¢ikarma yoluna gidilmigtir. Magazayr komsu
mekanlardan ayiran kolonlar, , zemin kotundan yaklagik 70 cm yukaridan tabela altina kadar,

estetik ve dayanmklilik agisindan mat aliiminyum malzeme ile kaplanmis, kaplamanin bittigi
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Sekil 6.10 Bayi dis cephe mekan kimligi uygulamalari
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Sekil 6.11 Bayi eski ve yeni mekan kimligi uygulamalart
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noktadan zemine kadar, hem ayak kotundaki dig darbelerden korumasi, hem de daha estetik
bir goriiniime kavugmas igin, siyah renkte kaideler yapilmugtir. ¢ mekanin, dis cepheye direkt
olarak kesintisiz bigimde yansitilmasi i¢in, minimum ebatta ve sayida dograma kayit1 ve

sekiirit kap1 kullanimu tercih edilmistir. (Sekil 6.10 — 6.11)

JAit ONET

Sekil 6.12 Bayi i¢ mekan kimlik uygulamalari
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Sekil 6.13 Bayi i¢ mekan kimlik uygulamalari
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Degerlendirme

Titizlikte tizerinde durulan standartlari uygulama gabasi, zaman zaman fiziki kogullar sebebi
ile basarisizliga ugranustir. Hava sartlarmin agir oldugu bélgelerde, istenilen diizeyde dis
mekan gorselligi saglanamamis, dograma ebatlarinda farkli kullanimlari gerektirmistir. Ayni
sekilde, bazt magazalarda, yeterli uygulama alani olmadigi igin, kolon kaplama ve kaideleri
yapilamamgtir. Mekan igerisindeki yiikseklik problemlerinden kaynakli, algipan tavan
kaplamasi, yada yeterli kesit alani olmadig igin standart aydinlatma elemanlarmin

kullanilamadig1 magazalar olmustur.

Ashinda Tiirkiye geneline baktigimizda, zaman igerisinde bu tip sorunlu magazalarin yasadig1
genel problemler, fiziki mekan ve kosullarin uygun olmadig diger magazalar iginde o6zel
¢oziimler iretilmesine sebep olmustur. Ornegin, tavan yiiksekliginin 240 cm’ nin altina
diistiigii kogullarda, standart olarak kullamilan ankastre aydinlatma elemanlarinin yerine, siva
tistii aydinlatma elemanlari tercih edilmek zorunda kalmmustir. Fakat bu tip sapmalar, o
magazanin firma igin vazgegilmez ve alternatif yaratma imkani olmayan durumlarda
gerceklesmistir. Uygulama alani bu derece genis ve magaza sayisinin fazlahi goz oniine
alindiginda, bu saymin dnemsenmeyecek kadar az oldugu goriilmiistir. Tim bu olumsuz
durumlar karsisinda dahi, mekan kimligi programinin basar1 orani %90 larin lizerine

¢tkmigtir.

Beyaz egya sektoriindeki Onctiligii bir kenara birakip, Tirkiye’ deki kurum kimligi
caligmalarinin kisa dmiirlii gegmigine baktigimizda dahi, Bosch” un bu kimlik programmin
uygulama genisligi ve standardi agisindan, diger sektorler iginde onci calismalardan biri

oldugu soylenebilir.

Tiiketici, Eskisehir’ de de, Diyarbakir’ da da aym tip magaza ile karsilasmaktadir. Her
magazada standart kalitede ve standart fiyatta ahigveris yapmakta, standart bir hizmet
almaktadir. Tiiketicinin, magazadaki iletisimine de bir standart gelmistir. Pazarlik giicii biytik
dlgiide ortadan kalmug, arkasinda markanin glictinit hissettigi iiriin, hizmet ve fiyata, gonil

rahathig ile gliven duymaya baglamustir.

Bosch’ un magazalarma uyguladigi kimlik gahgmas, sadece mekan kimligi ile siurlt
kalmamus, magazalarda ¢ahsan personellerin kiyafetlerinden, kullanilan basil evrak, kirtasiye

iiriinleri ve reklam, promosyon malzemelerine kadar bir standart getirmistir.

Bosch, ¢alisanlarinin rahati ve konforu igin, Ankara, izmir, Adana, Samsun ve Antalya’ daki
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bolge miidiirliiklerini ve Istanbul Mecidiyekdy’ deki genel miidiirliik binasini, kurum kimligi
caligmalarn  gergevesinde yenileyerek, standart bir goriiniime kavusturmustur. Ofis
mobilyalarindan, zemin kaplama ve aydinlatma malzemelerine kadar, modern bir ¢alisma

ortami olugturulmustur.

Ayrica Bosch, ankastre cihazlar pazarindaki hizh gelisime ve talebe ayak uydurmak igin,
ankastre ve solo iiriin gammin tam olarak sergilendigi, ¢ok kath, yiiksek kalite ve standartta
magazalar agmistir. Urtinlerin hem kullanim mekaninda mutfak igerisinde, hem de show
amach sergilendigi, standart mekan kimligi ¢aligmalarina yapilan ilave tasarimlarla
gergeklestirilen ‘allexclusive’ magazalarin sayisi, oniimiizdeki donemlerde artirilacaktir.

(Sekil 6.10 —6.11 — 6.12)

Bosch’ un, 2001 yili igerisinde, magaza kimlik galigmasin tamamladig1 bayi sayis1 1000” i
gegmistir. Oniimiizdeki sene igerisinde, kalan 300 magazanin da kimlik ¢aligmasin
tamamlayarak, 1300 bayisini standart bir goriiniime getirmis olacaktir. Gelecek 10 yil
icerisinde yapilmas: gereken, sanal magaza kimlik ¢aligmalarini hayata gegirmek ve titketici —

bayi - firma iligkisini internet ortamina tagimak olacaktir.
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Sekil 6.14 Besiktas Bosch Magazas1
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Sekil 6.15 Nisantas1 Bosch Magazasi
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Sekil 6.16 Kartal Bosch Magazasi
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7. SONUC

Endiistri devrimi sonrasinda teknolojik ve sanayilesme alaninda yasanan geligimler ve bu
paralelde gelen seri imalat, pazarlama ve iletisim teknikleri kurum kimligi kavraminn
dogmastina sebep olmustur. Tiiketim hayatinin canlanmasi karsisinda, rekabet ortami olugmus,
benzerlerinden farkli olmaya c¢alisan ticarethaneler, gorsel birer kimlik edinme yoluna

gitmiglerdir.

Endiistri devrimi sonrasinda ortaya gikan kurum kimligi kavraminin olusum amaci, giinlimiiz
kurumlari i¢inde aym derecede Snem tagimaktadir. Ayni tip ugakla, ayni iilkeye — sehre, aym
fiyatta ugan bir havayolu sirketi igin, benzerlerinden farklilasmak ne sekilde miimkiin

olacaktir.

XX. Yiizyihn basinda, AEG® de Peter Behrens donemi ile baslayan kurum kimligi
calismalari, Tirkiye® de ise yakin tarihli bir gegmige sahiptir. Bankalari, benzin istasyonlarini
takiben, diger sektorlerde de kimlik galigmalari yapilmaya baglanmistir. XXI. Yiizyildaki
tiketim toplumunun talepleri, kurum kimligi caligmalarimin ok daha &nem kazanacagi

sinyallerini vermektedir.

Gorsel kimlik olusturmanin dnemini farkeden kurumlar, ‘tasarimi’ nitelik ve giiven yaratma
agisindan 6nemli bir unsur olarak gormiislerdir. Kimlik olugturmanin her agamasinda, iyi bir
tasarim ortaya ¢ikarmak igin, gerektiginde mimarlar, i¢ mimarlar, grafikerler, endistri

{iriinleri tasarimcilari bir arada ¢alismalidir.

15. Yiizyildan bu yana giig, basari, ait olmay: ifade eden semboller kullanilmaktadir.
Kurumlarda, ekonomik ve sosyal giiglerini, teknolojilerini sembolize eden gérsel ve mekansal
caligmalar yapmuslardir. Kurum kimligi tim ¢agdag iletisim, gostergebilim yontemlerini

kullanmakta ve tiim mimarlik 6gelerinin bir iletisim araci oldugunu vurgulamaktadir.

Kurum kimligi; gostergebilim, algi kuramu, beden dili, renk kurami, giyim — davranig dili,
medya, iletisim, pazarlama, sosyoloji ve psikolojinin direk iliski igerisinde oldugu bir ¢aliyma

alamdir. Bu yonii ile yasamimizin her alaninda kargimiza ¢ikacak bir iletigim bigimi olacaktir.

Bir kurumun giiciinii ve farkedilirligini, en iyi sekilde yansitan, destekleyen, gorsel kimligi ile
biitiinlesmis mekan kimligidir. Mekan birliginin kurulmasi, cephede ve i¢ mekanlarda ayni
ogeler kullanilarak, standardizasyon saglanmasi gerekmektedir. Kurum kimligi bir standartlar
biitiinliigiidiir. Standartlasma, ‘ayrigma’, ‘karmagiklik’, ‘geliski’, ‘farklilasma’, ‘aynilik’

kavramlarini da beraberinde getirir. Standart olma, digerlerinden ayriymanin bir gerekliligidir.
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Logo kullanmimindan, miigteri iligkilerine, iiriin tasarimindan, reklam malzemelerine kadar,
tim iletisim birimleri igin belirlenen standartlar, tiiketici ile direk ylizylize gelindigi
mekanlara da yansitilmistir. Genis planlama ve uygulama alam bulunan kimlik
caligmalarinda, farkli fiziki kosullarda, farkh biyiklik ve bigimlerde mekanlarla
karsilagilacagindan, standartlasmanin dlgiisi iyi belirlenmeli, esnek ve modiiler goziimler

iiretilmelidir.

Mekan kimligi tasarimlarinda, fonksiyon ve malzeme bigim iligkisi dogru bir bigimde
kurulursa, mekamn eskimesi daha geg olur. Tiiketim toplumu, mekanlari da gok ¢abuk
tiiketmektedir. Donemsel akimlarin ve bigimlerin ¢ok cabuk eskidigini diisiiniirsek, mekan
kimligi tasartmlarinin makyaj mantigindan kurtarilarak, tamamen fonksiyonel, esnek ve kalici

¢oziimler tretilmelidir.

Tiiketimin bu kadar hizli oldugu bir toplumda, rekabet daima 6n planda olacak, farkli olma,
farkli goriinme istegi ve gerekliligi, gelecek yillarda kurum kimligi kavraminin dn planda yer
almasini saglayacaktir. Fakat, kurum kimliginin ana temasi, XXI. Yiizyildaki iletisim bigimi

olan ve titketici ile direk yiizyiize gelinmedigi sanal ortamlar tizerine kurulacaktir.
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