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ONSOZ

Kurumlar sosyal gevreleri ile varolabilirler ve varliklarinin devamim sosyal gevreleri ile
kurduklar: iletigim ile siirdiirebilirler. Bir kurum sosyal ¢evresi ile kurdugu iletigimde
bir kimlik sergiler. Bu kimlik kurumun kimligidir. Kurumsal kimlik olgusu;
toplumsal, gorsel, politik, teknik ve ekonomik etmenlerin olugturdugu bir biitiindiir.

Firmanin kim oldugu, ne oldugu, gevrenin ve diinyanin onu nasil gordiigiidiir.

Gorsel kimlik, kurumun sosyal gevresi ile kurdugu iletisimde kullandid bir aragtir.
Kurumun sundugu iiriinler ve hizmetler, kurumun hedef kitleleri ile belirli fiziksel
gevrelerde bulugur. Kurum sozkonusu fiziksel gevrelerde kendi kurum kimligini
yansitan bir gorsel kimlik sergiler. Gorsel kimlik birbiri ile uyumlu ve bir araya
geldiginde bir biitiinii olugturan dgelerden olugur. Kurumsal kimlik olgusu ve onun alt

sistemi olan gorsel kimlik bir standartlar sistematigidir.

Son yillarda gozlemlediklerime ve edindigim deneyimlere gore, Tiirkiye'deki kurumlar
igin yapilan gorsel kimlik uygulamalan, sadece grafik tasarimdan hareketle hayata
gecirilmeye calisilmaktadir. Mevcut gorsel kimlik orneklerinde, kurumlarin gergek
kimligi veya uygulama detaylar gibi, gorsel kimlik olugturma siirecine 6nemli etkiler

yapacak kriterler g6z ard1 edilmektedir.

Bu tez ¢aligmasinda kurumsal kimlik olgusunu meydana getiren kavramlar ve gorsel
kimlik olugturma siirecinin evreleri ele alinacaktir. Gorsel kimlik olusturma siirecini
etkileyen konular incelenecektir. incelenen konular, somut ve olduk¢a kapsamli bir
proje olan, Canakkale Seramik Kalebodur satig noktalar1 gérsel kimlik ¢aligmasi siireci

ve ortaya ¢ikan ¢aligma orneklenerek sunulacaktir.



Bu caligma sirasinda degerli 6nerileri ve elestirileri ile yol gosteren, uygulamaya
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OZET
Bu tez ¢aligmasinin amaci, gorsel kimligin sadece “bir satig noktasmin nasil

"9

goziikiicegi” 'nin 6tesinde oldugunu gostermek, gorsel kimlik caligmalannin genis ve
karmagik yapilarima 6rnek olugturacak bir caligma ortaya koymaktir. Kurumsal kimligi
meydana getiren Ggeler, satig noktas: gorsel kimlik olugturma siireci ile ilgili agamalar

ve 6rnek projenin olugumunda yapilan ¢aligmalar sunulmugtur.

Birinci béliimde, kurumsal kimlik kavram: irdelenmistir. Kurumsal kimligin ¢tkig
noktalar1 ve kurumsal kimligi meydana getiren kavramlar ele alinmistir. Kurumsal

kimlik ile gorsel kimlik iligkisi ortaya konmugtur.

fkinci boliimde, gorsel kimligi olugturan dgeler ve etkileyen etmenler ele alinmugtir.
Kurumlar igin yapilacak gorsel kimlik ¢aligmalarinin baganisini ve siirekliligini
saglamak icin, gorsel kimlik olusturma siirecinde ele alinmas: gereken konular

sunulmusgtur.

Ugiincii boliimde, gergek ve oldukga kapsamh bir gorsel kimlik olugturma galigmasi
olan Canakkale Seramik Kalebodur satig noktalar1 gorsel kimliginin yaratim siireci tiim

evreleri irdelenerek sunulmustur.

Sonug boliimiinde incelenen konulardan elde edilen bulgularin degerlendirmesi
yapilmistir. Canakkale Seramik Kalebodur satig noktalarimin gorsel kimlik galigmasinin
benzer sektorlerde veya sistemlerle faaliyet gosteren kurumlara 6rnek model

olusturacag: vurgulanmustur.
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SUMMARY

The purpose of this thesis study is; to present that visual identity design is more than
just "the look of a retail space” and to manifest the magnitude and complex structure of
the design process via a case study. The elements that bring the corporate identity into
being, the phases of the visual identity design process for retail spaces, and the work

carried out in the case study are presented.

In the first part, the concept of corporate identity is investigated. The starting points of
corporate identity and the elements of corporate identity are studied. The relation

between corporate identity and visual identity is presented.

In the second part, the components building the visual identity and the factors affecting
the visual identity are investigated. The issues that need to be taken into account during
the visual identity design process, for the successful completion of the work and for the

constancy of the design are presented.

In the third part, a real and well rounded case work of Canakkale Seramik Kalebodur

retail space visual identity is presented with the phases of its design process.

In the final part, the findings and results of the investigations are evaluated. The case
work of Canakkale Seramik Kalebodur retail space visual identity is appraised for
creating a good model for the corporations active in a similar line of business or in a

similar retail system.
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1. BOLUM



1.0. KURUMSAL KiMLiK

Tarih boyunca uluslar, kendi halklaniyla ve gevrelerindeki diger uluslarla kurduklar
iletigimlerde, bir takim semboller kullanmuglardir. Uluslarin eskiden beri kullandiklan
semboller ile modern kurumlarin giiniimiizde -onca teknik, toplumsal ve kiiltiirel
evrimden sonra- kullandiklar1 semboller ayn1 temel kavramlar iizerinde kurulmugtur.

Bu temel kavramlann en 6nemli ikisi “kurum” ve “kimlik” ’tir.

Resim 1: Kurumsal kimlik askeri hiyerargik diizende oldukga kolay algtlanir. Yukartdaki Srnekte
Amerikan Sivil Savaginda Konfederasyon askerlerinin gegitli riitbelerdeki tiniformalan goriilityor.!

Kurum kelimesinin s6zliik anlamina baktigimizda "Belirli bir amag igin bir araya gelen
kisilerin olusturdugu topluluk." agiklamasini gormekteyiz. Kimlik kelimesinin sozliik
anlami ise "Toplumsal bir varlik olarak insana 0zgii olan belirti, nitelik ve dzelliklerle,
birinin belirli bir kimse olmasim saglayan sartlarin biitiinil." veya "Herhangi bir

nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerin tiimii" diye agiklanmaktadir.?

! Olins, W. (1989). Corporate Identity. Thames and Hudson, London, s.15

2 Tiirk Dil Kurumu (1998). Tiirkge Sozliik. Tiirk Dil Kurumu Yayinlari, Ankara



Kurumsal Kimlik terminolojisinin ise 1950’lerde, zamamn olduk¢a 6nemli New
York’lu sirketlerinden Lippincott & Marguiles’in ortaklanindan Walker Marguiles
tarafindan kullanilmaya baglandig soylenmektedir.

Marguiles'in miigteri portféyiinde irili ufakls bir gok sirket vardir. Marguiles kiigiik
olgekli miigterileri igin hazirladig1, dar kapsamli tasarim ¢aligmalan ile, bilyiik olgekli
milsterilerine sundufu daha kapsamli, detayh aragtirmaya ve analize dayali, karmagik
ve sistemli tasarim hizmetlerinin aym gekilde tanimlanmasindan rahatsizlik duyar.
Marguiles dar kapsaml grafik ¢aligmalara oranla daha fazla emek, bilgi ve zaman
gerektiren ¢aligmalarmin degerini belirtmek igin yeni bir terminoloji kullanir:
"Kurumsal Kimlik". Bu yeni terminoloji Marguiles'in istedigi farklil131 kisa bir siire
saglar. Cok gegmeden herkes tarafindan kullamlan bir kavram haline gelir. "Kurumsal
Kimlik" terminolojisi; yeniden diizenlenecek, yonetimi degisecek veya hedef
kitlelerine ulagma yontemlerini yenileyecek olan her 6l¢ekteki kurumun en kiiciik grafik
tasarimindan, en kapsaml kurumsal iletigim sistemi olugturulmasina kadar her alam
kapsayan iglerin ortak adi olur. Marguiles’in telafi etmeye calistif1 kanisiklik,
devamhiligimi kendi ortaya koydugu bu yeni terminoloji ile amlarak giiniimiize kadar

siirdiiriir.

Onceleri biiyiik sirketler i¢in yapilan ¢aligmalar kurumsal kimlik olarak adlandinlirken,
sonralan basit ihtiyaglara cevap veren logo, amblem, antetli kagit gibi grafik
caligmalar ve onlar takip eden tamitim standlari, magaza tasanimlan da kurumsal kimlik
caligmasi ad1 ile anilmaya baglar. Ozellikle gectigimiz yiizyilda teknik ve sosyal
alanlarda yagamilan gelismeler, dolayli olarak kurumsal kimlik ¢aligmalarini olumiu

etkiler. I. ve II. diinya savaglan bittikten sonra tank, silah vb. iireten sanayi kollan



sahip olduklan yiiksek iiretim kapasitelerini serbest pazar ekonomisine yoneltirler. Kisa
siirede artan iiretim sayesinde ortaya bircok yeni kurum ¢ikar. Ulagim, finans, gida,
tekstil sektorii gibi bazi alanlarda genis kapsamli ¢aligmalar yapilir. Ancak kurumsal

kimlik ¢aligmalar: bugiinkii karmagik olan bigimi ile heniiz ortaya gitkmamugtir.

Y ) »

Resim 2: Genig kapsaml bir kurumsal kimlik ¢aligmasinda pek ¢ok gorsel olan ve gorsel olmayan dge
yer almaktadir. Q8 petrol sirketinin kurumsal kimlik tasarim: kurumun hedef kitlesi ile birebir iligki
iginde olmasini tiim tasarim tgelerine yansitir.



1.1. KURUMSAL KiMLiK CALISMALARINA DUYULAN iHTIYAC

Kurumsal kimlik terminolojisi 1950"lerde New York'lu tasarimc1 Marguilles tarafindan
ortaya atildigindan beri onyillar gecti. Ancak kurumsal kimlik giiniimiizde tasarimia
ilgili en ¢ok kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir. Gegen zamanda, ig
diinyasindan ve bilimsel disiplinlerin farkli dallarindan gelen uzmanlar kurumsal kimlik
terminolojisi arkasinda benzer ¢ikarlar aramiglardir. Kurumsal kimlik ¢aligmalarindan
beklenen ¢ikarlar giiniimiizdeki degisken pazar kosullarinda daha da artmugtsr.
Kurumsal kimlik terminolojisinin giiniimiizdeki modern kurumlarin vazge¢emedikleri

bir kavram halini almasinin bir kag sebebi vardir.

Bunlardan ilki ve en onemlisi serbest pazar ekonomisi ve sanayilesme gibi etmenlerin
ortaya cikardifi rekabet ortamudir. Bugiin kurumlar, birgok farkl: alanda iiriinler ve
hizmetler sunmaktadirlar. Giintimiiz pazarlaninda herhangi bir iiriiniin veya hizmetin
tek iireticisi veya sunucusu olmak pek miimkiin degildir. Farkli kurumlann sundugu
iiriinler ve hizmetler, geligen teknoloji, kiireselleyme gibi uluslararas: ticareti
kolaylagtiran etmenler etkisinde birbirine gittikge daha ¢ok benzemektedir. Artik
kurumlar iirettikleri iiriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ile degil, kurumun sergiledigi
kimlik ve o kimli§in yansimalan ile rakiplerinden farklilagmaya ve tercih edilmeye
caligmaktadirlar.

Kurumlar iiriinlerini ve hizmetlerini sunduklari hedef kitlelerin, miigterilerinin, halkin
tercihini kazanmalidirlar. Kurumsal kimlik bu agamada devreye giren ve hedef kitlenin

tercihlerini son derece etkileyen bir olgudur.



Resim 3: Benzer iiretim teknikleri, benzer tiiketici tercihleri ve hizli dagitim kanallan farkl tiretici
sirketlerin tiriinlerini gerek kalite agisindan, gerekse gorsel agidan birbirine yaklagirmaktadir.

Kurumsal kimligin 6nem kazanmasina neden olan ikinci etmen ise, genis kitleler ile
iletisim kuran kurumlarin olugmasidir. 20-30 yil ncesine kadar bir¢ok kurumun
gercekten nem verdigi tek 6ge miigteri olmustur. Giintimiizde genis kitleler ile iletigim
icinde olan kurumlar, en az iiriinlerini ve/veya hizmetlerini satin alan miisterileri kadar,
calisanlarinin, ortak caligti: firmalarin, sosyal ¢evresinin ve finansal gevrelerin

ihtiyaclarina cevap vermek zorunda oldugunu bilmektedir.



Kurumsal kimligin 6neminin bilyiimesine ve popiiler bir konu haline gelmesine neden
olan bir iigtincii etmen daha vardir ki, o da her gegen giin sozii edilen “girket evlilik]eri:’
‘dir. Bu tip kurumsal kimlikler, ortak projelerde birlikte galigmak iizere bir araya gelen
sirketlerin stratejik anlagmalar: sonucunda olusur. Fransiz, Alman, Ingiliz ve Ispanyol
firmalarin ortakligindan meydana gelen Airbus Ugak Endiistrisi bunun iyi

orneklerindendir.

Kurum kendisini rakiplerinden farklilagtirmak, pazar paymm arttirmak, yeni ¢izgisini

tanitmak ve hedef kitlesini etkilemek i¢in bu galigmalara girmektedir.

1.2. BiR KURUMUN KiMLiGi NASIL TANIMLANABILIR?
Herhangi bir kurumsal kimlik ¢aligmasina baglarken ilk yapilmasi gereken, sézkonusu
kurumun kimligini tarif edebilmektir. Bir kurumun kimligini tarif edebilmek igin bazi
basit, ancak énemli sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Her kurumda yonetim
tarafindan cevaplanmasi gereken bes hayati soru vardir. Bu sorular sirasi ile sunlardir:
1- Biz kimiz?
2- Nereden geldik?
3- Neden buradayiz?
4- Burada olmamizin bize yiikledigi gorevleri yerine getiriyormuyuz

ve nasil yerine getiriyoruz?

5- Nereye gidiyoruz?

Yukaridaki sorulara verilecek gergekei cevaplar bir kurumun kimligi hakkinda bir fikir

verecektir. Bunlar sahislara da sorulabilecek temel sorulardir. Kurumlar bu sorulara



her zaman net cevaplar veremeyebilirler. Sorular sirasi ile soruldufunda, alinacak

cevaplar bir kimlik analizi igin saglam temeller olugturabilir.

“Biz Kimiz?” sorusuna verilecek cevaplar kurumsal kiiltiir ve temel degerlerde,
davramglarda ve kurumsal yap: i¢inde sakli olacaktir. Ayni zamanda iiriinlerde ve
birtakim fiziksel 6zelliklerde de sakh olabilir. Kurumun tarihi ile ilgili aragtirmalar
“Nereden Geldik?” sorusuna cevaplar bulmamizi saglar. “Niye Buraday1z?’ sorusunun

cevaplan kurumsal hedefler ve misyon’dur.

“Burada olmamuzin bize yiikledigi gorevleri yerine getiriyormuyuz ve nasil yerine
getiriyoruz?” sorusu, kurumsal strateji ve yontemler ile birlikte degerlendirilecek ticari

bagan analizinden ¢ikacak sonuglarla cevaplanabilir.

Son soru olan “Nereye gidiyoruz?” sorusu ise, kurumsal hedeflerin, vizyonun,
gelecege bakigin, beklentilerin ve bu beklentilerin nasil ele alinacaginn tarifi ile

miimkiin olacaktir.

Sorular kurum olarak varolusun ge¢misi, bugiinii ve yarim arasindaki iligkiye 1g1k
tutacaktir. Aymi zamanda kurumun bugiinkii varligimin olusumunda, gegmiste kalan
tarihinin ve heniiz yaganmamug geleceginin sézkonusu kimligini nasil etkileyecegini
gosterecektir. Cevaplar bize kurumun gergek kimligini gosterecek ve kurumsal kimlik
y6netimine iyi bir baglangi¢ olugturacaktir. Kurumsal kimlik ¢aligmalan ancak bu isi
bagarmaya istekli bir kurum ile bagariya ulagabilir. Bir kurumun ne derece kararl

oldugu; var olma sebebi ile insanlara sundugu hizmetleri kargilagtirarak anlagilabilir.



Kurumlar insanlarla varolurlar. Davidson bu insan kitlelerini kurumlann hissedarlan
olarak adlandirir. Davidson kurumlanin hissedarlarini kurumlardan ekonomik ¢ikar elde
edenler (galisanlar, hisse sahipleri, tedarikgiler, ortaklar) ve kuruma ekonomik etki
yapanlar (miigteriler, yorum yapanlar, yasa koyanlar ve denetleyenler) olarak

tamumlar.’

o e e e e oy e e
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Sekil 1: Kurumdan Etkilenen ve Kurumu Etkileyen Kitleler

Kurumun sergiledigi kimlik ile gergek kimliginin ortiigmesi gerekmektedir. Bu

ortiigmeyi belirleyebilmek igin kurumun hissedarlar tarafindan cevaplanmasi gereken

? Davidson, H. (1999). Broaden Y our Brandwidth. Marketing Business, 1999 March



ii¢ temel soru vardir. Hissedarlarin verecegi cevaplar kurumun cevaplar ile
kargilagtinilmalidir. Eger arada bir farklilik varsa kurum bir kimlik problemi iginde
denebilir. Kurumsal kimlik ¢aligmalan bu tip kimlik problemlerini ortaya ¢ikarabilmeli
ve ¢oziimler iiretebilmelidir. Basarli bir galigma igin hissedarlara sorulacak ii¢ temel

soru soyledir:

- Hissedarlarin kurumu nasil gordiigii? >imaj
- Hissedarlarin kurumu eskiden beri nasil gordiigii? >itibar

- Hissedarlarin kurumu gelecekte nasil gormelerini istedigimiz?>ulagiimak istenen imaj

Bir sonraki boliimde kurumsal kimligin kavramsal temellerini olugturan kimlik, imaj ve

itibar kavramlar ve bu kavramlarin aralarindaki iligkiler incelenecektir.

1.3. KURUMSAL KiMLiGi OLUSTURAN KAVRAMILAR

Bu béliimde kurumsal kimlige farkli agilardan bakan uzmanlarin goriigleri ele
alimmigtir. Kurumsal kimligin degismez ogeleri olan kurumsal imaj ve kurumsal itibar
kavramlarinin iligkileri incelenmigtir. Bazi yazarlarin (Ind 1990, Balmer 1995,
Fombrum 1996, Hatch & Schultz 1997, Stuart 1998) tamimlarindan faydalanilarak

karsilagtirmalar yapilmagtir.

Cogu uzman her kurumun kendine ait bir kimligi oldugu konusunda fikir birligi
icindedir. Ancak bu kimligi ortak bir tanimla agiklamak gerektiinde bazi zorluklar
ortaya gikmaktadir. igin teorik yonii ile ilgililenenler ve igin uygulamasi iizerinde

yogunlaganlar, her disiplinin perspektifine sigabilecek sekilde tammlamalar
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olusturmaya ¢ahigmuglardir.* Sonug olarak Kurumsal Kimlik kavrami hakkinda benzer
genel bir biling olugtugu sdylenebilir, ancak, herkesin iizerinde uzlagtif: genel bir

tanim heniiz yoktur.

1.3.1. KURUMSAL KiMLIiK iCiN KULLANILAN FARKL] TANIMLAR
Kurumsal kimlik hakkinda ¢ok sayida makale ve kitap yazilmasina ragmen halen
kurumsal kimligin kavramsal temelleri hakkinda bir konsensus saglanabilmig degildir.
Buna sebep olarak kurumsal kimligi olusturan 6gelerin coklugu, hiyerarsik gesitliligi ve

karmagikli1 gosterilebilir.

Kurumsal kimlik, kimi zaman Kurumsal imaj, Kurumsal itibar, Kurumsal iletigim gibi
kavramlann yerine de kullamimakta ve yine farkli anlamlarda degerlendirilmektedir."*
Kullanilan benzer kavramlann igerikleri farklidir. Bazilan Kurumsal “Kimlik
Yonetiminden” bahsetmekte, kimi buna “imaj Y6netimi” adin1 vermekte, bagkalari
“Kurumsal Imaj Y6netimi” ve hatta “Iimaj Pazarlamasi” demektedir. “Kurumsal
Hletisim Yonetimi” ve “Kurumsal Marka Y 6netimi” gibi tariflere gazeterin insan

kaynaklan sayfalarinda bile rastlamaktadr.

4 Balmer, J. (1995). Corporate Branding And Connoisseurship. Journal of General Management, 21 (1),
24-46

5 Abratt, R. (1989). A New Approach To The Corporate Image Management Process. Journal of
Marketing Management, No. 5/1, s.63-76
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Resim 4: 28 Nisan 2002 tarihli Hiirriyet gazetesinin insan kaynaklan bolimiinde yayinlanan ig ilanlan
kurumsal kimlik ve ona yakin konulardaki kavramlarn farkli anlamlarda kullanilmasna giincel birer
omek olugturmaktadir.
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Soenen ve Balmer mevcut literatiirii inceleyerek konuya iki farkli perspektiften

bakmuglardir.®

1- Kurumsal kimlige iletisim acisindan yaklasim: Bu perspektifi savunanlar daha

ziyade tasanimcilar, pazarlama ve halkla iligkiler uzmanlaridir. Bu yakalagima gore
kurum, ic¢inde bulundugu sosyal ortam ile gesitli araglar kullanarak ve arzu edilen
imajlar yaratarak iletigim kurmakta ve boylece aradis itibar 1 yakalamaya
caligmaktadir.

2- Kurumsal kimliZe yapisal acidan yaklagim: Bu yaklagim daha ¢ok kurumsal ve

yonetim ile ilgili teorisyenler tarafindan tercih edilir. Belirli bir zaman araliida

kurumun sergiledigi kimligin yonetimi seklinde algilanur.

Yetmislerde ve Seksenlerde Olins ve Abratt kurumsal kimligin kendisini olugturan
ogeler olgeginde incelenmesi kadar, kurumlar dlgeginde incelenmesi konusunda fikir

birligine varmugtir.”-®

¢ Balmer, J. & Soenen G. (1997). Operationalising the Concept of Corporate Identity: Articulating the
Corporate Identity Mix and the Corporate Identity Management Mix. Working Paper series 1997/8,
International Centre for Corporate Identity Studies, Glasgow

7 Olins, W. (1978). The Corporate Personality. Mayflower Books, New York

% Abratt, R. (1989). A New Approach To The Corporate Image Management Process. Journal of
Marketing Management, No. 5/1, 5.63-76
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| kurumsal kimiik imaj ve itibarin ortak &zellikieri |
|
|
!

i
|
|
[ Tieligim kuran bir varisk ile ligiiidirler | '
[ Variikian beliril bir zaman araliinda sirekiidir ve dejjigher degildir |

l | Varlikdaninin devamu Igin yBnetimin siirekiiliji gerekdidi |
: | Fariiliktar ile iigiliditer |
|
|

| Gergeije gok yalandiriar| :
L Gok dwin“ yakiagim gerektiririer | |
| [Aralanindaki iletisim gok Snemiidir | '

' [ Temellerinde Idmllk yatar |

[ Kurumsai kmtnr, deerier ve prensiplerie gok alakahidirlar] |

Sekil 2: Imaj ve itibar kavramlannin éne gtkan karakteristik ozellikleri

Balmer “Kurumsal kimlik kurumun kendisidir” der.” Bu ¢aligmada g6z oniinde
bulundurulan tanimlama * imaj algilayanin géziindekidir” savina dayamr.'® "Bir bireyin
veya bir grup insanin kurumun kendisini anlatmak igin tasarlayip sundugu bir imaj

wil

sayesinde, o kurum hakkinda hissettigi, hayali ama gergek etkilenmelerdir.

Kurumsal imaj kavramim dogru anlayabilmek igin sunlar gereklidir:'

® Balmer, J. (1995). Corporate Branding and Connoisseurship. Joumnal of General Management, 21 (1),
5.24-46

2 1nd, N. (1997). The Corporate Brand. Macmillan, Oxford

! Hatch, M. & Schultz, M. (1997). Relations Between Organizational Culture. Identity and Image.
European Journal of Marketing, vol.3/5, s. 356 - 365

12 podnar, K. & Golob, U. (1999). Corporate Identity Research In Slovenia. Working paper, presented on
Conference on Corporate Reputation, Image and Competitiveness, San Juan
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Sekil 3: Kurumsal imaj kavraminin agiklanmasinda kullanilabilecek 6zellikler

"Imaj ve karakter birbirlerine ¢ok baglh ve hatta bazen esanlamli olarak algilanan
kavramlardir."”® Ancak iki kavram birbirinden ayrilabilir. Bu aynimi yapabilirsek
“karakter”i agagidaki 6zellikleri ile daha iyi anlayabiliriz:

{ mmuemwﬁmemw@wj
[ karakter urumsal kimiik lle karguikh etkilegim Igindedir| |
karakter gercefie Imajdan daha yakindr] |
| [ karakter imalin son eviimidir|
lmwmmmﬂ i
lmmamunmmmm@mmmul
| mwmmm&m!lbirdaﬁefdir{

[ karakier deha uzun zamanda olugur | |
[icarakter iyt liigkiler iginde olusur] }

i

|

Sekil 4: Karakter kavramini imaj kavramindan farklilaguran 6zellikler

13 Bromley, D. B. (1993). Reputation, Image And Impression Management. John Wiley & Sons,
Chichester



Fombrun itiban “bir firmay1 meydana getiren 6zelliklerin toplam deferi” olarak
tammlar." Helen Stuart’a gére Fombrun’un tanimu bir bagka yénden kurumsal

imajlarin zaman iginde iist iiste gelerek olusturdugu etkilerin toplamdir.

Gray ve Ind'in goriisleri birbirini tamamlamaktadir: "Kisa 6miirlii tiriinler, her an
degisen yasal diizenlemeler, artan rekabet, girket evlilikleri ve satin alinmalari,
kiireselleyme ve kurumlarn artan sosyal sorumluluklan kurumlann kargilagtiklan
sorunlarmn sadece bazilandir."® "Boylesine ¢ok degiskenli bir ortamda bulunabilecek
tek sabit gey “itibar’dir ve o da basanh ve stratejik agidan kontrollii bir kurumsal kimlik

uygulamasi ile elde edilebilir.""

1.3.3. KURUMSAL KiMLiK, iIMAJ VE iTiBARIN iLiSKiLERi

Kurumsal kimligi olugturan kavramlan belirleyebilmek ve aralanindaki iligkiyi ortaya
cikarabilmek igin gesitli caligmalar yapilmigtir. Whetten kimlik, imaj ve itibar
arasindaki dengeyi incelemistir. Bu incelemeye gore bu dengelerin “kendi” ve
“digerleri” arasindaki iletisim ve etkilesimle olustugunu belirtmektedir. Bu iligki

kimlik, imaj ve itibarin birlikteliginin temelini olugturur."”

* Fombrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Harvard Business
School Press, Boston, 5.37

'S Gray, E. R. & Balmer, J. (1997). Corporate Identity: a Vital Component of Strategy. Working Paper
series 1997/10, International Centre for Corporate Identity Studies, Glasgow

' Ind, N. (1997). The Corporate Brand. Macmillan, Oxford

17 Whetten, D. (1997). Theory Development And The Study Of Corporate Reputation. Corporate
reputation review, vol. 1 (1,2), 5.26-34
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Bagkalan bzl Nasil w4
nasil gBrilyor? algilanyoruz? yoruz?

Sekil 4: Kurum ile kimlik, imaj, itibar kavramlarnin iligkisi

Whetten kurumsal kimligi “en merkezi, hayati ve farkedilir olan kurum ile ilgili
ozellikler” olarak tanimlar. SOyle devam eder: “Eger Kimlik bizim kim ve ne
oldugumuza inandifimiz sorusunu cevapliyorsa, o zaman imaj bagkalarinin bizim kim
ve ne oldugumuza inandig1 sorusuna cevap verir, ve itibar ise, bizim bagkalarinin
bizim kim ve ne olduumuza inandiin1 sandifimiz sorusuna cevap verir’. Whetten
sadece kimlik ve imaj kavramlari arasinda bir farklilik oldugunun altim ¢izer. itibar’in
ise “bagkalari”ndan ve “kendi”ne bir geri beslemeden (feedback) ibaret oldugunu
belirtir. Bu farkliliklan daha netlestirebilmek igin ii¢ siiregten bahseder:

-Cesitleme (variation) siirecinde kimlik ve imaj iligkisi

-Secim (selection) siirecinde imaj ve itibar iligkisi

-Benimseme (retention) siirecinde itibar ve kimlik iligkisi
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1.3.3.1. KURUMSAL KiMLiK VE KURUMSAL iMAJ

Bu iligkide 6nemli nokta “gercek” ve gercegin nasi algilandiidir. Kimlik, sergileyen
(kurum) tarafindan deZerlendirildiginde gercek varhiktir. Buna kargin, algilayan (sosyal
cevre) tarafindan algilanan imaj ise gercegin nasil algilandifidir. Kimlikten
bahsedildiginde, belirli bir yer ve belirli bir zaman dilimindeki bir kigi veya kurum
diigiiniilir. Bu nedenle, kiginin veya kurumun var olmasi kimligi oldugunu

soyleyebilmek i¢in yeterli temel olusturur.

Algilayanmn (sosyal ¢evre) agisindan bakildifinda, kimlik sergileyen (kurum) kimligi
tagiyan durumundadir, bir objedir. Ozne’den obje’ye dogru gegiste tanimlanamayan
objeler yiiziinden gergegin beklenenden farkl: degisim gecirdigi gozlemlenir. Bir obje
ancak gercek halinin yansimasi, imaji, sayesinde algilanablir, anlagilabilir. Algilama
siirecinde aym: kurum igin farkli imajlar olugabilir. Algilananin gercekligi, algilayanin
algilanami algilama siirecinde ve sonrasinda hissettikleri ile belirlenir. iletigim siireci
algilananin kimligi ile algilayanin anladiklarim yorumladig: bilgilerden meydana gelir.
Bu etkilegim siirecinde algilanan var olan ve iletigim kurandir. Algilayan ise birtakim

algilamalar yapan ve aldi1 bilgilere anlam yiikleyen rolii tistlenir.

1.3.3.2. KURUMSAL iMAJ VE KURUMSAL iTiBAR

Algilananm (kurumun) ve algilayanin (sosyal gevrenin) arasindaki iletisim, algilananin
nasil algldandi1f1, zaman ve tecriibe etmenlerinin olumlu etkisinde meydana gelir.
Algilananin karakteri uyarlanmigtir, ama ayn1 zamanda algilananin algilayanin
bilincinde birakmak istedigi etki de belirlidir. Algilayanin algilanan: nasil algiladii,
iginde bulundugu sosyal ¢evrenin degerleri ile etkilegimi son}lcunda ortaya ¢ikar. Yani

algilayan her zaman kendi degerleri ile icinde bulundugu sosyal ortamim degerleri
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arasmda bir denge kurma cabasi i¢indedir. Dolayisi ile, imaj eger algilayanin

olusturdugu bir durum ise, itibar farkli imajlarin bir araya gelerek olugturduklar: bir

yapi olarak tanimlanabilir.
Kurumsal Kimiik
- / Kurum
Hatirlama Dénigtiirme
Bltlinleme / Yorumlama
—————— i
e [*T| Gtven ’. Ve,
Kurumsai itibar | __ Terch | 1, Kurumsal Imaj
‘ Sosyai Gevre
Sekil 5. Sirketin iginde bulundugu sosyal gevre ile iligkisinde kurumsal itibar ve kurumsal imajin
etkisinde olusan kurumsal kimligi

imaj, belli bir zaman araliinda ve algilanamn gevresindeki sosyal degerleri ile hizh bir
etkilesim sonucunda olugur. itibar ise kurumun imajmi olugturmak igin gerekli bir

rehberdir.
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Sekil 6: Kurumsal itibar ve kurumsal imaj

1.3.3.3. KURUMSAL iTiBAR VE KURUMSAL KiMLIK

itibar, gercek var olmanin, bilgilendirme igin kullanilan sosyal yapiya yansimasidar.
Itibar aym: zamanda kimli$i olugturur. Ciinkii algilananin(kurumun) yaptiklan itibarina
bakilarak degerlendirilir. [tibar tagiyan kimlik geklindeki 6znedir. Kimligin agiklamasi
olan itibar, algilanana i¢inde bulundugu sosyal gevre tarafindan yiiklenir. tibar ayn
zamanda sosyal ¢evrenin algilanana karg1 davranig gekillerini diizenler. itibar kurumsal
kimligin sosyal degerler ve normlar agisindan 6lgiisiidiir. Eger itibar pozitif degerler
tagiyorsa kimlige de olumlu yansir. Ancak negatif degerler tagiyorsa kimlige de
olumsuz etkileri olmasi ka¢tmilmazdir. Dolayisi ile, kimlifin sosyal agidan nasil
degerlendirilecegini belirsiz kilar. Kimligin nasil algilandig her zaman net bir gekilde

tanimlanamayabilir.
Sosyal dinamikler hesaba katildiginda, Imajin son derece izl ve farkl etkiler

gosterebilecek bir degisken oldugu soylenebilir. Itibar ise daha yavag gelisen ve az

degisken bir olgudur. Kimlik ise ¢cok daha yavag sekillenir.
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Kurumsal Kimlik

Istm/ 3&3@»
(Marka / Oriln)
MW@\!‘ n Kamunun Yatirumemn
Algiladih Algiladif 2]
Kurumss! itibar

Sekil 7: Kurumsal kimlikten kurumsal itibara gegis iligkisi

I¢inde bulunulan ortamin dinamikleri bu tartigtifimiz kavramlar: daha iyi anlamamizi
saglayacak bir perspektif sunar. Kimlik ancak i¢inde bulunulan zaman iginde
tartigilabilir. Buna gore, imaj gelecekte sekillenir, ote yandan, itibar gegmiste
yapilanlarin iizerine inga edilir. Sonug olarak, degisken etmenler ve birbirleri
arasindaki iligkiler zaman i¢inde siirekli olarak degismektedir. Bu yiizden dogru analiz

sadece yer ve zamami iyi belirlenmig bir gergeve iginde yapilabilir.

1.4. KURUMSAL KiMLiK YONETiMi
Kurumsal kimligin yonetimi siirecinde teorisyenler ve uygulamacilar bazi temel 6geler
iizerinde fikir birligi i¢indedir. Gray ve Balmer kurumsal kimli8i olugturan temel 6geler

arasindaki iligkiyi aragtiran, ¢ok pragmatik ve genel olarak kabul géren ¢aligmalar
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yapruglardir.'® S6zkonusu ¢aligmalara gore kurumsal kimlik siirecinde yer alan temel
ogeler soyle siralanabilir: kurumsal kimlik, kurumsal iletigim, kurumsal imaj ve

kurumsal itibar.

Kurumsal kimlik ¢aligmalari kurumun sosyal ¢evresi ile iletigimini diizenler. Bu
kurumsal iletigim kurumun sosyal ¢evre goziinde kurumsal itibarin gekillenmesini
saglar. Kurum bu iletigimde sosyal ¢evreye kurumsal imajlar aktarir. Daha sonra
kurumsal imaj ve kurumsal itibar girketin rekabet etmesini saflayacak degerleri ortaya

gikartir. Bu agamada dig etmenleri goz 6niinde bulundurmak 6nemlidir.

Dis etmenlerin kurumsal imaj, kurumsal itibar ve dolayisi ile rekabet unsuru degerlerin
sekillenmesinde 6nemi biiyiiktiir. Imaj ile iletigim arasindaki iligkinin saglamasi,
verilmek istenen mesaj ile algilanan mesaj karsilagtinlarak yapilir. Bu saglama, imajin

ve itibarin sergilenen kimlik ile ne derecede oOrtiistiigiinii gosterir.

Bir kurumun kimligi dogrulugu ve pragmatik olarak tanimlanabilmis de olsa, algilayam
yanlis yonlendirebilir. Boyle bir durumda kimligin ters kutbu olarak yorumlanabilecek
"gesitlilik" veya "kimliksizlik" ortaya gikar. Bu ikilemin ¢oziimiinde kurumun
hissedarlan anahtar konumdadir. Kurumun hissedarlarinin kurumun kimliginin
olugturulmasinda 6nemli rolleri vardir. Eger kurum hissedarlar: ile birlikte ve onlar i¢in
varolugunu devam ettirebiliyorsa, hissedarlarinin kurumsal kimliginin olugturulmasi

siirecine katkilan g6z ard1 edilmemelidir.

'® Gray, E. R. & Balmer, J. (1997). Corporate Identity: a Vital Component of Strategy. Working Paper
series 1997/10, International Centre for Corporate Identity Studies, Glasgow



1.4.1. KURUMSAL KiMLIK, PAZARLAMA VE MARKA

Kurumsal kimlik ve pazarlama konularindaki ¢aligmalar birbirleriyle ig ige
gecmektedirler. Pazarlama yontemleri tamamen hedef kitle degerleri iizerine
sekillenmektedir. Pazarlama markay: pazarlan yonlendirmede kullanilabilecek 6nemli
kaynak olarak ele almaktadir.”” Pazarlama yontemlerinin en kabul edilen modellerinden
MocCarty'nin basite indirgenmis pazarlama kuvvetleri(4P) modern pazarlama

aktivitelerinin temelini olugturmaktadir. Bu kuvvetler agagida listelenmigtir:

iirtin (product)

fiyat (price)

yer (place)

promosyon (promotion)

Balmer ise “Pazarlama Karigimi1” adim verdigi tamumda yer alan etmenleri soyle
siralamaktadir:

- Uriin,

- Marka,
Dagitim,
Hedef kitle,
Pazar analizi,
Satis,
Ambalaj,
Promosyon,
Reklam,
Servis...”

i

1

9 Urde, M. (1999). Brand Orientation: A Mindset For Building Brands Into Strategic Resources. Journal
of Marketing Management, 15

2 Balmer, J. (1997). Corporate Identity: Past, Present and Future. Department of Marketing, Working
Paper Series, University of Strathclyde, Glasgow :
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Marka kavramu yukarida belirtilen pazarlama 6gelerinden ¢ikmmstir. Morrison markay:
miigterinin bir iirlin veya hizmetin iglevsel veya ekonomik 6zelliklerinden farkl: olarak
algiladif1, ayird edici bir fayda olarak tanimlamaktadir.” Bu tanim markay: “iiriine
temel islevinden farkl: bir katma deger veren bir varlik”® veya “bir sirketin iiriinlerini
digerinden ayiran bir sembol”? olarak tanimlayan uzmanlar tarafindan da kabul
gormiigtiir. Markanin ve marka yonetiminin amaci, tiiketicinin aklinda tercih edilen bir

farklilik sunabilmektir.

“Kurumsal Pazarlama” ve “Kurumsal Marka” kavramlarinin alt yapisini olugturan
egilim “Markalagma”dir. Kurumsal marka olmak girketin biitiin hissedarlarinin fikir
birligi iginde olmasini gerektirir. King kurumsal marka ve iiriin markas: arasindaki
farkliliklan ulagmak istedikleri kitlelere gére birbirinden ayinr.”* Ind de bu fikri
destekler ve iiriin markasi ile kurumsal markayi birbirinden ayirmak igin ti¢ 6zelligin
altini gizer: hissedilirlik (intangibility), karmagiklik (complexity), sorumluluk

(responsibility).”

Bu ¢aligmalardan elde edilmek istenen ideal sonug hedef kitlenin aklinda olumlu bir

2! Morrison, 1. (1996). The Second Curve Managing The Velocity Of Change. Ballantine Books, New
York

%2 Knox, S.D. (1998). Competing on Value: Bridging the Gap Between Brand and Customer Value.
Financial Times, Pitman Publishing

B Kapferer, L.N. (1997). Strategic Brand Management. Kogan Page
# King (1991). Brand Building in the 1990's. Journal of Marketing Management, 7

% Ind, N. (1997). The Corporate Brand. Macmillan, Oxford
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marka imaj1 yaratmaktir. Bu hedef kitlenin toplamda algiladiklarina oranla son derece

basit bir amagtir.”

Kurumsal Marka yaratimi igerikten ¢ok sadece olumlu bir etki sunmaktadir. Bu
yiizeysel etki “Marka Konumlandirma” denen yeni bir kavramin olugmasina neden
olmugtur. Marka konumlandirmanin amaci, hem mevut miisterilerin akillarinda,
hemde potansiyel miigterilerin aklinda olumlu ve kalici etki birakarak marka ve

kurumun tercih edilirligini arttirmaktir. 7

1.5. KURUMSAL KiMLIiGE iCTEN VE DISTAN YAKLASIMLAR

Kurumsal kimlige akademisyenlerin ve yoneticilerin ilgisi son yillarda olduk¢a
artmugtir. Ancak kurumsal kimligin temel kavramlan iizerine, her disiplin igin gegerli
bir tanmim ortaya konamamugtir. Giincel hali ile kurumsal kimlik terminolojisi, logo
tasarimundan, mekan tasarimina, satig ekibi egitiminden bir kurumun idari yapisinin
tekrar diizenlenmesine kadar pek ¢ok farkh aktiviteye verilen genel tanimdir.”
Kurumsal kimlik ¢cogu otorite tarafindan kurumun hissedarlarina kendini nasil sunacag:
ve rakiplerinden nasil farklilagacag ile ilgili galigmalar olarak algilanir.”® Kavram

kurumun vizyonu ve ne olmak istedigi cerceve ile sinirlidir. Arzu edilen kimlik,

% Kapferer, [.N. (1997). Strategic Brand Management. Kogan Page

7 L ane Keller, K. (1999). Brand Mantras: Rationale, Criteria and Examples. Journal of Marketing
Management

# Van Rekom, 1. (1998). Corporate Identity. Erasmus University, Rotterdam

* Markwick, N. & Fill, C. (1997). Towards A Framework For Managing Corporate Identity. European
Journal of Marketing, vol. 3, s. 396410

26



yonetimin vizyonuna, kurumun misyonuna ve kurumun liderlerinin ve yoneticilerinin
kafalarinda sakli olan kriterlere gore sekillenecektir. Ancak, yukanda bahsedilen
yaklagimlarin kurumun gergek kimliBini sekillendiren operasyonel gergekleri goz
oniinde bulundurmadigi gozlemlenmektedir. Kurumun ticaret agi, miisteri hizmetleri
ve genel kurumsal iletigim konulanna verilen 6nem gittikge artmaktadir. Kurumlarin
sosyal gevreleri ile kurduklan iletigim ile, kurum igindeki giinliik iletigim aktiviteleri i¢
ice gecmis bir durumdadir.® Kurumun i¢ini ve digimi birbirine bu kadar yaklagtiran
sistemde, ¢alisanlar miigteri ile iligkilerinde diigiince yapilan, hisleri ve davramglan ile

kurumu temsil eden roller iistlenmektedirler.

1.5.1. KURUMSAL KiMLiGE DISTAN YAKLASIM

Kurumsal kimlik kavrami, kurumlarin kendilerini disariya nasil ve ne sekilde
sunacaklarin: tanimlayabilmeyi ve bu ¢aligmalarin kapsamlanim belirleyebilmeyi
amaglayan bir pazarlama yontemi olarak ortaya ¢ikanlmisir. Kurumsal kimlik
terminolojisi uzun siire kurumsal strateji, kurumsal kiiltiir ve kurumsal iletigimdeki
koklii degisiklikleri temsil eden, yeni kurumsal kimlik uygulamalarinin ¢ikis noktas:
samlan grafik tasarim ile esanlaml: olarak algilanmigtir.”’ Bu ylizden kurumsal kimlik
¢ogu zaman sadece estetik agidan degerlendirilmistir. Giinliik galigma diizenini
etkileyen sosyal ve psikolojik etmenler, ekonomi, uygulanabilirlik, iiretilebilirlik,

insan faktorii gibi etmenler goz ardi edilmigtir. Oysa ki, kurumsal kimlik yaratirm

30 Hatch, M. & Schultz, M. (1997). Relations Between Organizational Culture. Identity and Image.
European Joumnal of Marketing, vol.3/5, 5. 356 - 365

3! Van Rekom, 1. (1998). Corporate Identity. Erasmus University Press, Rotterdam
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kurumsal vizyon ile baglamali ve kurum yonetiminin kendisine yakigtirdifa kimligi
yansitmalidir. Kurumun hedeflenen yeni kimligi, disaridan bakan insanlara, bir takim
kurumsal sembollerle ve kurumun vizyonunu yansitan mesajlarla sunulur. Amag,
begenilen ve arzu edilen bir imaj yaratabilmek ve dolayisi ile kuruma rekabet icin gii¢
kazandirmaktir. Ancak, bu amaci gergeklegtirmek igin yapilacak ¢aligmalann smiri

kurumun bu ¢aligma igin ayiracagi finansmanin biiyiikliigii ile belirlenir.

Yiizeysel olarak ele alinan kurumsal kimlik ¢aligmalan, kurumun gergek kimligini
yansitmak i¢in kullanilan 6zgiin ve koklii yontemlerden gok, iiretkenligi arttinci, kisa
vadeli pazarlama yontemleri olarak kabul edilebilir. Kurumsal kimlik ¢aligmalarinin
genis kapsaml olarak ele alinmasi kurumun gergek kimligini kendisini olugturan

ogelerine yansitmasim saglayacaktir ve kuruma gercekten fayda saglayacaktir.™

1.5.2. KURUMSAL KIiMLIGE iCTEN YAKLASIM

Son yillardaki ¢alismalar kurumsal kimligin sadece kurumsal sembol veya hatirlatici bir
logo ¢aligmasinin ¢ok otesinde oldugunu gostermektedir. Kurumsal kimlik ¢aligmalan
kurumun ige yaklagimini, diisiince sistemini, hislerini, karakterini ve davranis seklini
sosyal ¢evresine caliganlar1 kanaliyla yansitabilmelidir. Bu kurumsal kimligin ¢ok

disiplinli ve dinamik bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir.

Bu baglamda kurumsal kimlik, calisanlarinin iglerini algilama, yorumlama ve yapma

bigimleri ile sekillenmis bir kurumun ne oldugunun gorsel yansimasidir. Bir bagka

3 Van Rekom, 1. (1998). Corporate Identity. Erasmus University Press, Rotterdam



deyisle kurumsal kimlik, kurumun ¢aliganlarinin davraniglarina kadar inen 6zgiin

karakterini yansitir.

Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda kurumsal kiiltiir biiyiik 6nem tagir. Kiiltiir, kurumsal
acgidan ¢aligma geklini belirleyen, sembollerin ve davramglann etkisindeki kurumsal
degerlerdir. Bu deerler kurumsal davramg, kurumsal performans, iiriin ve
hizmetlerinin kalitesi ile birlikte girketin gercek kimligini meydana getirir. Pek ¢ok
kaynakta kurum kimliginin sekillenmesinde ¢aliganlarin tagidif1 degerlerin 6nemi
iizerinde durulmaktadir. Bu bakimdan, basarili bir kurumsal kimlik ¢aligmasinin
kurumun gercek degerleri lizerine yapilandinlmasi gereklidir. Dahasi, kurumsal kimlik

sirket icindeki ortak degerleri hem yansitmali, hemde temsil etmelidir.”

Kurumsal iletigimin bagarisim belirleyen 6nemli bir etmen, sirketin gergek kimligi ile
ideal kimliSinin ortiismesidir. Sik rastlanan durum, kurumsal kimlik yaratiminda
kurumun vizyon ve misyonunun kurum g¢aliganlarinin degerlerini, yani kurumun gergek
degerlerini, goz ard ettiidir. Bu durum ¢alisanlarin kendilerini kurumun bir pargas:

hissetmelerini (aidiyet) zorlagtirabilmekte, hatta onlar1 yabancilagtirabilmektedir.>

3 Olins, W. (1995). The New Guide To Identity - Wolff Olins. Gower, Hampshire

* Bernstein, D. (1984). Company Image And Reality: A Critique Of Coi"porate Communications. Halt,
Rinehart and Winston, The Advertising Association, East Sussex, s.241
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2. BOLUM



2.0. GORSEL KiMLIiK:

KURUMSAL KiMLiGiN MUSTERI iLE BULUSTUGU NOKTA
Kurumlar sosyal gevreleri ile varolabilirler ve varliklannin devamim sosyal gevreleri ile
kurduklarn iletigim ile siirdiirebilirler. Lane Keller & Aaker’in bir s6zii bu doktora tez
caligmasimn da ¢ikis noktalarindan birini olugturmaktadir: “Kurum yoneticileri
kurumsal imaji en iyi sekilde uygulayabilmelerini saglayacak rehber ¢alismalara ihtiyag

duyarlar.”*

Gorsel kimlik, kurumun gevresi ile iletisim kurmak igin kullandig: bir aragtir. Kurum,
hedef kitleleri ile pazara sundugu iiriinlerin, hizmetlerin ve ¢alisanlarinin bulustugu
fiziksel gevrelerin olusturulmasinda kendi kimligini yansitan bir gorsel kimlik sergiler.
Kurumun satig noktalarina yansitmak istedigi kurumsal kimligi dogru tasarlanmig bir
gorsel kimlik ile hayata geger. Gorsel kimlik, bir kurumun sosyal gevresi ile iletigimini
saglayan sistematik bir yap1 oldugu gibi, kurumun kendi i¢ dgeleri ile iletisimini de

diizenleyen 6nemli bir aragtir.

Balmer'a gore 1950’lerde ve ‘60’larda pazarlamacilanin hedefi miisteriler goziinde
pozitif ve begenilen bir kurumsal imaj yaratmaktir. Balmer soyle der: “Kurumun
gorsel imaj1 insanlarin bir kurum hakkindaki bilgilerinin, kuruma karg: hislerinin,
kurumdan nasil etkilendiklerinin, kurumla ilgili tecriibelerinin ve kurumla kargilikls

aligveriglerinin hepsinin toplam sonucudur.”

35 Lane Keller, K. & Aaker, D. (1992). The Effects Of Corporate Images And Branding Strategies On
New Product Evaluations. Stanford University Research Paper Series, 1992 September

3¢ Balmer, J. (1997). Corporate Identity: Past, Present and Future. Department of Marketing, Working
Paper Series, University of Strathclyde, Glasgow
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Kurumlar giderek bilyiimektedir ve cogalmaktadir. Hizla deBisen ve geligen kiiresel
ekonomide faaliyet giisteren kurumlarin geleneksel yontemler iizerine kurulu pazarlama
aktiviteleri yetersiz kalmaya baglamigtir. Bu geligmeler kurumlan marka yonetimleri ve

pazarlama aktiviteleri icin yeni yontemler geligtirmeye zorlamaktadir.”

hissedaria

$ekil 8: Kurumun farkl: kitleler ile iligkilerinin haritast

2.1. GORSEL KiMLiK CALISMALARININ KAPSAMI

Gorsel kimlik kavrami bir kuruma 6zgiinliik, istikrar ve devamlilik saglayan gorsel
ozelliklerin tiimiidiir. Bugiin gorsel kimlik ¢caligmalar gegitli olgekte ve gesitli
ozellikteki kurumlar icin yapilmaktadir. Ticari amaglar iizerine kurulu sirketlerin
yanisira, dernekler, orkestralar, iiniversiteler veya hastaneler gibi kamu sektorii

kurumlarinda da gorsel kimlik programlan uygulanmaktadr.

37 Olins, W. (1995). The New Guide To Identity - Wolff Olins. Gower, Hampshire
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Resim 6: Hollanda polis tegkilatimn gorsel kimlik uygulamalan tegkilat 6gelerinin hemen hemen
herbirini kapsayacak gekilde tasarlanmigtir. Bir biitiiniin pargalar gibi ele alinan tasanmlar tegkilatin
kamuoyu Sniindeki imajim ve giivenirliini arttirmaktadir.

Diinyada yeni uluslar ve bolgeler ortaya giktikga, her biri kendini ifade etmek, kendi
insan kitleleri ve dig diinya ile iletisim kurmak isteyecektir ve bunun igin bayrak,
amblem ve benzeri 6geler kullanacaktir. Norveg, Portekiz ve Kanada gibi iilkelerin
olusturduklan farkedilir gorsel kimlik programlari buna ornektir. Bir kamu kurumu

olan Hollanda polis tegkilati kapsaml: bir gorsel kimlik uygulamas: yapmaktadir. Bu
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caligsma polis karakollarinin mimari tasarimlanndan, devriye arabalarinm grafik
uygulamalarina kadar pek ¢ok tasanim 6gesini kapsamaktadir. Hollanda polis
teskilatinin halk ile iletigiminde kulland1g) her 6genin gorsel 6zellikleri bir biitiiniin
yansimasi seklindedir. Bu polisin halkin goziindeki imajim: giiclendirmektedir.
Tiirkiye'de, ozellikle son dénemlerde, turizm alaninda benzer bir takim caligmalar

yapilmaktadir.

Gorsel kimlik ¢aligmalarinda tasarim, 6nemli bir tekrar-konumlandirmaya baglangig
olugturan karmagik bir siirecin en son agamasidir. Gorsel kimligin tasarim agamasinin
kagimilmaz temelini olugturan grafik tasarim, mimari tasarim ve endiistriyel iiriin

tasarimi gibi disiplinler kapsaml ve karmagik ¢aligmalarin siizgeci vazifesi goriir.

Gorsel kimlik ¢aligmalarinin kapsamlan tamamen kurumun ihtiyaglan ve bu ihtiyaglara
getirilecek ¢oziimlere ayirabilecegi finansman ile dogru orantilidir. Biiyiik olcekli
caligmalarda gorsel tasarim her zaman igin birincil olmaz. Genis kapsaml, karmagik
ve masrafli caligmalarda oncelik yeni olugturulacak gorsel kimliin iglevinin ne
olacagimin belirlenmesi ve sistematiginin olusturulmasindadir. Kurumun ihtiyaglarinin
belirlenmesi gerekmektedir. Kurumun gorsel kimlikten bekledigi faydalarin net bir
sekilde ortaya konmasi ¢ok onemlidir. Ihtiyaglarm tammu ulagilmasi gereken yeri,
beklenen faydalann tanimu ise ¢oziime gitmek igin bir yol haritas: olugturabilmeyi
saglayacaktir. Kimligin gorselligi igin, gesitli tasanim disiplinlerinden faydalanarak
yapilacak tasarimlar bu yol haritasina gore gelistirilecektir. Renault'un arag satig ve
servis noktalan i¢in yaptirdig: gorsel kimlik ¢aligmasi yukanida bahsedildigi gibi genig

kapsamli ele alinmig bir ¢aligmadir.
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Resim 7: Renault gorsel kimlik tasarim1 ve uygulamasi otomotiv sektoriinde Snder sayilabilecek dgeler
icermektedir. Sade ama dikkat gekici formlar, uygulama kolayhig1 ve tiretim ekonomisi ile birlegince
ortaya her yonden drnek gosterilebilecek bir sonug ¢ikmis.
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Kurumlar iiriinlerini ve hizmetlerini belirli yerlerde ¢alisanlaniyla ve hedef kitleleriyle
bulugtururlar. Kurumlar s6zkonusu yerlerde, caliganlan ve hedef kitleleri ile gorsel ve
fiziksel iligki igindedir. Kurum calisanlarinin ofisleri, pazara sunduklan iiriinlerinin
ambalajlan, teghir/promosyon/satis standlan, bunlarnn iginde bulunacag: mekanlan
gorsel kimlik ¢aligmalarinin kapsamn igindedir. 3-Boyutlu ve 2-Boyutlu tasarim
disiplinlerinden faydalanan gorsel kimlik ¢alismalan kendisini yenilemek isteyen
kurumlara radikal degisimler sergileme imkam saglar. Boyle kapsamli gorsel kimlik
¢aligmalart kurumlann iginde bulunduklar sektorlere, galisanlarina ve miigterilerine

salladiklan “ben degistim, yenilendim bayrag:” gibidir.

Daha dar kapsamli gorsel kimlik galigmalarinda grafik tasannmdan hareketle ele alinan
gorsel kimlik goriiriiz. Bu kapsamdaki ¢aligmalar ¢esitli 6lgeklerdeki pek ¢ok tasarim
ofisi tarafindan yapilmaktadir. Bu tip tasarum ofisleri genelde kurumsal kimlik tanimini
gorsel kimlik tanimi yerine kullanmaktadirlar. Onlar kurumsal kimlik ¢aligmalarin
logotype, basili malzemeler, arag iizeri logo uygulamalari, tabelalar ve benzeri isler
olarak algilayan miigterilere ¢aligirlar. Bu tasarim ofisleri ve miigterileri igin gorsel

kimligin tiimii tasarimdan, ozellikle grafik tasarimdan ibarettir.®®

Cikis noktas: ve kapsamu grafik tasarim ile simrli gorsel kimlik ¢alismalar genelde daha
miitevazidirler ve samldi@1 kadar atilgan olmayabilirler. Bunun sebebi, stz konusu
sirketlerin miigterileriyle kurduklan iletigimin, ¢ofu zaman igin, daha 6nceki pazar
konumlarimin iizerine yapilandiriimalan egilimidir. Mevcut sembol veya logolarin

kii¢iik ayarlamalar, pazarlama iletigimini gergeklestirmek igin kullanilan renk ve

3 Olins, W. (1995). The New Guide To Identity - Wolff Olins. Gower, Hampshire
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grafiklerin revizyonlari, dar kapsamli gérsel kimlik galigmalarini ¢ofu zaman evrimsel,

nadiren radikal kilar.

Resim 8: Print NW adh baski merkezi igin hazirlanmig grafik tasanm agirlikh gorsel kimlik ¢aligmasi

Gorsel kimlik caligmalarinin uzun siiren ve karmagik siirecinin son agamasi gesitli
tasarim disiplinlerinin iirettigi bunca galigmanin siiziilerek ortak bir kimlik semsiyesi
altinda basarih bir sekilde birlegtirilebilmesidir. 1§ akigindaki degisikliklerden, en basit
mimari detaya kadar yapilan ¢aligmalarin her biri, ne kadar bir biitiiniin pargas: olarak

algilanabilirse gorsel kimlik galigmasi o kadar baganli olacaktur.
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2.2. GORSEL KiMLiK CALISMALARINI ETKIiLEYEN ETMENLER
Kurumun sosyal gevresi ile kurdugu iletigim siirecine etki eden pek ¢ok etmen vardir.
Bu ¢aligma kapsaminda belirlenen etmenler asagidaki konu bagliklan alinda

degerlendirilmigtir.

2.2.1. TEKNOLOJiNiN ETKiLERi

Geligen teknolojinin iiretime etkisi, iiretim ve uygulama zamanlarinin kisalmasina ve
pazarda 6nde olabilmek i¢in kullanilmasi gerekecek yontemlerin birbirlerine
yaklagmasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla, miigteriler rakip iiriinler arasindaki kalite
farkliliklarim algilamakta zorlanmakta, pazarda son derece yaraticilik ve farklilik arz

eden iiriinler bile, kagimlmaz olarak orta noktalara yaklagsmak zorunda kalmaktadir.

Resim 9: Miigteriler rakip iiriinler arasindaki kalite farkliliklarim algilamakta zorlanmakta, pazarda son
derece yaraticilik ve farklilik arz eden iiriinler bile, orta noktalara yaklagmak zorunda kalmaktadir.
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Teknoloji aym zamanda tiiketiciye ¢cok daha fazla, cesitli ve detayh bilgiler
sunmaktadir. Bu durum tiiketiciye ulagsma kanallarini geligtirmekte ve medyay tiiketici
etrafinda yeniden gekillendirmektedir. Ote yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriin
veya hizmet i¢in daha fazla alternatife kolaylikla ulagabilmektedir. Biligim
teknolojilerindeki hizli gelismeler kurumlarin hedef kitlelerine ulagma yontemlerine
yepyeni alternatifler yaratmaktadir. Kurumlar tanitum, pazarlama, satig, tiiketici
destek servisleri ve benzeri operasyonel aktivitelerini hizla gelisen internet teknolojisi
araciliys ile yapabilmek igin adeta birbirleri ile yanngmaktadirlar. Bu durum kurumsal ve

gorsel iletigimin ahisilagelmis yontemlerine yeni alternatifler sunmaktadir.

2.2.2. YENi PAZAR KOSULLARI

Kiiresellesme, ozellestirme ve yeni yasal diizenlemeler gibi bir takim makro ekonomik
ve politik akimlar pazarlardaki i§ yapma yontemlerini etkileyen etmenlerdir. Gerek
coprafi anlamda gerekse geleneksel ticaret anlaminda sinirlar sekil degigtirmekte ve
hatta ortadan kalkmaktadir. Cografi kogullarn ve ticari sinirlarin ortadan kalkmas:
kurumlarnn artik yerel pazarlarda degil, iiriinlerini ve hizmetlerini diinyanin her yerinde
kolaylikla satabilmesine imkan vermektedir. Bu etmenler pazarlarda rekabeti
koriiklemektedir. Sirketlerin degisen yeni diizende ayakta kalabilmek ve rekabet
edebilmek i¢in yeni ¢caligmalar yapmalari gerekmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi,
kurumlarn iiriinleri ve hizmetleri, teknolojik geligmelerin ve iiretim ekonomisinin
etkisinde, teknik, gorsel ve fiyat yonlerinden birbirlerine yaklagmaktadirlar. Bu
noktada kurumu rakiplerinden farklilagtirabilecek tek ozellik sergileyecegi imaj
olacaktir. Gittikge darlagan pazarlarda kurumlara ihtiyaglan olan farkedilirligi ve tercih

edilirligi gorsel kimlik ¢aligmalar: saglayacaktir.
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2.2.3. GORSEL KiMLiK VE KURUMUN HiSSEDARLARI
Davidson kurumun hissedarlarini; kurumdan ekonomik bir ¢ikar elde edenler
(¢alisanlar, hissedarlar, tedarikgiler ve ortaklar) yada ekonomik bir etki yapanlar

(miigteriler, yorum yapanlar, kural koyanlar ve denetleyenler) olarak tamimlar.*

Gorsel kimlik kavraminin gelismesinde 6nemli bir agama kurumsal davramg seklinin
tarif edilmeye ¢alisilmasidir. Burada kilit nokta, kurum ¢alisanlarinin degerlerini ve
inanglarini daha iyi anlayabilmektir. Kennedy’nin® ve Olins’in* yaptiklan
caligmalarda, gorsel kimlik kavraminin ortaya gtkabilmesi ve gekillenebilmesinde

kurum ¢aliganlarinin Snemli bir rol oynadi: gergegine dikkat gekilmektedir.

Bamey ise, kurumsal kiiltiir ile baglant: kurmaktadir ve su tanimi yapmaktadir: “Bir
firmamn i§ yapma tarzim belirleyen ¢alisanlarinin degerleri, inanglar ve karakterleri ile
bagintilidir.”? Barney bu tamminda, kurumsal kiiltiiriin bir firmanin siirekli olarak
rekabet edebilmesi igin onemli bir kaynak oldugunu savunmaktadir. Bir gorsel kimlik
calismasinn bagariyla uygulanabilmesi igin miigteriler ve ¢aliganlar dahil biitiin

hissedarlarin dahil oldugu bir kitle tarafindan benimsenmesine ihtiyag¢ vardir.

3 Davidson, H. (1999). Broaden Your Brandwidth. Marketing Business, 1999 March

“ Kennedy, S. (1977). Nurturing Corporate Image: Total Communications or Ego Trip. European
Journal of Marketing, Vol I, No.3, s. 120-164

4t Olins, W. (1989). Corporate Identity. Thames and Hudson, London

“2 Baney, J. (1986). Organizational Culture: Can It Be A Source Of Sustained Competitive Advantage?.
Academy of Management Review Vol 11, No.3
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Sekil 9: Kurumdan etkilenen ve kurumu etkileyen kitle gruplan

Firmalann kurumsal ve dolayisi ile gorsel kimlikleri, medyanin gelismesi ile birlikte,
seffaflagtirmaktadir. Kurumsal yapilan seffaflagan firmalarin bagarili olabilmeleri igin
pazar ihtiyaglar ile i¢ dinamiklerinin iyi ortiigmesi gerekmektedir. Bu dogru

hazirlanmig gorsel kimlik ¢aligmasina birlestirici olma 6zelligini kazandirir. “Kurumsal
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itibar"ve “kurumsal marka” stzkonusu birlestiriciligin iki 6nemli faktoriidiir. Fombrun
& Van Riel kurumsal itibar’s kurumun hissedarlan tarafindan algilanan gesitli

ozelliklerinden tiireyen bir olgu olarak tanimlar.®

Gorsel kimlik yukanda belirtilen etmenlerin etkisinde siirekli olarak de8isecektir. Pazar
kosullarina uyum gostermeye galigirken, hissedarlarinin degerlerinin ilerisinde veya

gerisinde kalmayan gorsel kimlik ¢aligmalan uzun Smiirlii olabilecektir.

2.2.4. YENi TOKETICi KIMLIGI

Morrison “yeni miigteri”yi daha iyi egitimli, daha bilingli, daha bilgili, daha bireysel
ve degerleri devaml degigen diye tanimlamaktadir.** Tiiketicinin daha karmagik ve
daha bilingli oldugu bu yeni rekabet ortaminda, pazar segeneklerle ve bilgiyle dolup
tagmakta, pazara girebilmek icin agilmasi gereken geleneksel engeller ortadan

kalkmakta, pazarlar geliymekte ve gesitlenmektedir.

Mitchell kurum ile hedef kitle arasindaki iligkiyi bir riskli bir pazarlama iligkisinden
cok, temelinde kargilikls giivene dayanan bir iligki olarak degerlendirmektedir. Bu
giiveni meydana getiren olgular incelendiginde, kargimiza sadece iiriiniin tesinde,

kurumu meydana getiren ¢aliganlar ve miisterilerin iligkisi gikar.*

3 Fombrun, C. J. & Van Riel, CBM, (1997). The Reputational Landscape. Corporate Reputation Review,
Volume One, No.1, s.5-13

“ Morrison, 1. (1996). The Second Curve Managing The Velocity Of Change. Ballantine Books, New
York

45 Mitchell, B. (1999). Out of the Shadows. Joumal of Marketing Management, Vol 15, No 1-3
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Gorsel kimlik ve tiiketiciler arasindaki iligkide marka kimligi ile paralellik kurulabilir.
Markanin kurum agisindan Snemi gérsel kimligin 6zellikleri ile ortiigmektedir.
Kapferer “Marka Kimli#i” kavraminin yepyeni bir doneme girdigi yorumunu yapar.
Artan rekabet ortaminda sartlar markalarin daha kalici, devamlilif olan ve gergekgi
olmasim gerektirmektedir. Kapferer bu savini desteklemek igin alti 6zelligi lizerinde
barmndiran hexagon modelini ortaya koymugtur. Bu ozellikleri goyle siralar: fizik,

kisilik, kiiltiir, iligkiler, yansima ve goriiniim.*

Ind, markalarin sahibi olan kurumlarn ile bagdagtirilmalarinin iiriin glivenirligini olumlu
etkilemesine dikkatleri cekmistir.”” Lane Keller ve Aaker'a gore de gorsel imaj,

kurumun giivenirligini ve ilgi gekiciligini arttrmaktadir.*

Kurumun kimligini miigterilere yansitan gérsel kimligi ile kurumsal bagdaglik kurmanin
onemi giderek artan bir gekilde hissedilmektedir. Bu, kurumun iginde faaliyet
gosterdidi pazarda ileride bagarili olmasi agisindan 6nem tagir. Gorsel kimligin
konumunun kuruma eklenmis halden, kurumun gesitli aktivitelerini bir gemsiye altinda

toplayan, temel ve stratejik bir deger olmasi fikri benimsenmektedir. Tilley soyle

4 Kapferer, I.N. (1997). Strategic Brand Management. Kogan Page

4 Ind, N. (1998). The Company And The Product: The Relevance Of Corporate Associations. Corporate
Reputation Review, Volume 2, Number 1

| ane Keller, K. & Aaker, D. (1992). The Effects Of Corporate Images And Branding Strategies On
New Product Evaluations. Stanford University Research Paper Series, 1592 September
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soyler: "Bir kurumun ileride baganli olabilmesi igin gorsel kimligini yaratabilmesi ve

bu gorsel kimligi 6zgiin iiriinler ve servisler ile destekleyebilmesi gerekmektedir."®

Gorsel kimlik kavrami yukarida belirtilen karmagpik degerlendirmeler ve buna bagh
devamli degigen pazar kosullarinda siirekli olarak degisecektir. Bu degisim agagidaki

sema ile tanimlanabilir.

Degigen
@@ @

( Artan Rekabet J
|
[neg!@on Kurumsal Yaplla:]

1

Grtak Sistemlere ve Yapilanmalara ihtiyac;]

1

[Kurumsal Markaye Dofian lhﬁyacj

Sekil 10: Marka yonetiminin degisen yapisi, sirket perspektifinden bakig

* Tilley, C. (1999). Built-In Branding: How To Engineer A Leadership Brand. Journal of Marketing
Management, 15



Fombrun & Ridova tarafindan Amerika Birlesik Devletleri ve Biiyiik Britanya’da
yapilan giincel bir ¢aligmada, toplum goziinde pozitif itibar sergileyen kurumlarin
temel misyonlarim ve kimliklerini, az itibar goren kurumlara gore, daha sistematik ve
devamlilik arzeden sekilde sergiledikleri tespit edilmig.® Dahasi, kurumlarnn sadece
iirinleri hakkinda degil, ayn1 zamanda faaliyet gtsterdikleri alanlar, kimlikleri ve

tarihceleri hakkinda da son derece fazla bilgi sunduklan belirlenmis.

2.3. GORSEL KiMLiK OLUSTURMA SURECINE BASLANMASI

Pazarlar ve kurumlar agisindan degerlendirildiginde, gorsel kimligin 6nemi gittikge
artan bir deger oldugu gergegi karsimiza gikmaktadir. Gorsel kimlik yaratimlarinin
kurumlar i¢in faydali ¢aligmalar oldugu konusunda fikir birlifine variimasina kargin,
kurumlarin bunu nasil yapmas: gerektigi konusunda belirsizlikler vardir. Lane Keller
kurumlarin gorsel kimliklerini efektif bir gekilde yonetebilmeleri i¢in neler yapmalan
gerektigi konusunda emin olmadiklarini belirtmektedir.” Balmer ise kurumlar igin
gorsel kimlik olugturmak ve/veya bagarili kurumlarin siirekliligini saglayabilmek igin;
kurumlarin ig¢inde bulunduklar kosullan ve ihtiyaglarini agiklikla ortaya koymalan

gerekliligini vurgulamaktadir.™

® Fombrun, C. J. & Rindova, V. (1996). Who's Tops and Who Decides? Harvard Business School Press,
Boston

52 Lane Keller, K. (1999). Brand Mantras: Rationale, Criteria and Examples. Journal of Marketing
Management

%2 Balmer, J. (1998). Corporate Identity And The Advent Of Corporate Marketing. Journal of Marketing
Management, 14
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Davidson gorsel kimlik yonetiminde kargilasilan Snemli zorluklan goyle siralar:

- Sirket hissedarlarinin farkl isteklerine ortak ¢oziim bulabilme ihtiyaci.

- Sirket bilnyesindeki markalarin mikro 6lcekteki yonetim iglerine uyum saglayabilme
kriterleri.

- Markanin iist yonetim tarafindan tistlenilecek makro tl¢ekteki yonetim iglerine uyum

saglayabilme kriterleri.®

Bu ii¢ ana zorluk, iki yonden tekrar degerlendirilebilir:
- Sirket hissedarlarinin benimseyecegi bir gorsel kimlik biitiinliigiinii olugturma
ihtiyaci.

- Kurumun biitiiniiniin siirekliligini saglama ihtiyaci.

Ancak kurumlann gorsel kimliklerinde tutarlilik ve devamlilik saglayabilmek igin
kurumun degisken degerlerine ayak uydurabilecek yeni yapisal caligmalar yapmak
gerekmektedir. Iletigimin bir kurumun gorsel kimliginin yararina bir rol oynadig:

goriilmektedir. lletigim tipinin belirlenmesi ii¢ asamada gergeklegebilir:

- Birincisi, kurumun iletigim vasitasi ile ulagmak istedigi hedef kitlelerin
belirlenmesidir.

- Ikincisi, kurumun ulagmak istedigi hedef kitlelere gore iletigim tipinin
belirginlestirilmesidir.

- Ugiinciisii ise, belirlenen her hedef gruba nasil bir arayiiz (interface) ile ulagilacaginin

belirlenmesidir.

= Davidson, H. (1999). Broaden Your Brandwidth. Marketing Business, 1999 March



2.3.1. HEDEF KiTLELERIN BELiRLENMESi
Davidson kurumlarin hissedarlarim; kurumlardan ekonomik ¢ikar elde edenler
(caliganlar, hissedarlar, tedarikgiler ve ortaklar) yada ekonomik bir etki yapanlar

(miisteriler, yorum yapanlar, kural koyanlar ve denetleyenler) olarak tanimlar.

Kurumun kimligini basariyla yansitmasi beklenen gorsel kimlik calismalarinda
ulagilmak istenen hedef kitlenin belirlenmesi 6nemlidir. Kurum hedef kitlesinin
kargisina onun ilgisini ¢ekecek ve tercih edecegi bir gorsel kimlik ile ¢gitkmalidir.
Sozkonusu hedef kitlenin demografik yapisi incelenmelidir. Bu inceleme sonunda elde
edilecek veriler gorsel kimligin yaratilmasinda kullanilacak estetik ve sembolik

kriterleri belirleyecek, kurulacak iletisimin tipine temel olugturacaktir.

2.3.2. iILETiSiM TiPiNiN BELiRLENMESi

Gorsel Kimlik olusturma siirecinde iletisimin rolii gerek teorik gerekse pratik agidan
cok onemlidir. Gary & Balmer ise kurumsal iletigimi; bir kurumun kendi kimligini
miigterilerine ve hissedarlarina aktarmak icin kullandigs, cesitli kaynaklardan gelen,

resmi ve resmi olmayan mesajlarin tiimii olarak tanimlar.>

Van Riel ise ¢aligmalarinda iletigimi 6nemli bir yonetim araci olarak goriir ve kurumsal

iletigimin kurum iginde eszamanl olarak yiiriiltiilmesi gerektigini savunur.” Burada

% Gray, E. R. & Balmer, J. (1997). Corporate Identity: a Vital Component of Strategy. Working Paper
series 1997/10, International Centre for Corporate Identity Studies, Glasgow

% Van Riel, B.M, (1995). Principles Of Corporate Communications. Prentice Hall, London
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amag kurum iginde ortak ¢ikig noktalan gelistirebilmektir. Burada “ortak ¢ikig
poktalari”ndan kasit; kurum tarafindan kurulmak istenebilecek her tiirlii iletigimin
ortaya gikmas: igin gerekli temel sebeplerdir. Van Riel kurumsal agidan iletigimi ti¢

grup altinda incelemistir:

- kurumun sosyal ¢evresi ile kurdugu idari iletigim
- kurumun hissedarlar: ile kurdugu kurumsal iletigim
- kurumun iirtinlerini ve hizmetlerinin miigterilerine satigim1 destekleyen pazarlama

iletigimi.

Iletigimin faydali olmas: igin sadece bilgi fazlalig1 ve siklif1 degil, aym zamanda
kurumun kendi hakkinda ilettiklerinin gesitlilii gerekir. Bir kurumu seffaflagtiran
iletisim yontemleri, hissedarlarimin kurumun operasyonlarini benimsemesini ve dolayist

ile kurumun itibarinin giiglenmesini saglar.

2.3.3. ARAYUZLERIN BELiRLENMES}
Abratt kimlik-imaj arayiiziinii kurumun hissedarlari ile bulugtugu nokta olarak
tanimlar.® Rindova'ya gére bu “arayiiz” kurumun caliganlari ve miigterileri ile kurdugu

iletigimde kullandig1, kurumu temsil eden imajlar ve projeksiyonlarin tiimiinii kapsar.”

% Abratt, R. (1989). A New Approach To The Corporate Image Management Process. Journal of
Marketing Management, No. 5/1, 5.63-76

%7 Rindova, V. P. (1997). The Image Cascade And The Formation Of Corporate Reputations. Corporate
Repuiation Review, Volume 1, Numbers 1 & 2, s. 188-194



Balmer ve Soenen bu arayiize verilen 6nemin abartildif: konusunda fikirler 6ne
stirmektedirler. Ancak, ayni zamanda “arayiiziin” kurumun yansitmak istedigi imaj ve
hissedarlann algilamaya egilimli olduklar imaji ortada bulugturan 6nemli bir 6zelligi
oldugu konusunda hemfikirdirler. Bu karmasik iligki asagidaki sema ile aciklanmaya
caligiimugtir.®

Agagidaki semadan da anlasilacag: gibi gorsel kimlik, gittikce karmagiklagan idari
yapiy: yiiceltmek ve ona yeni bir ¢evre yaratabilmek igin gelistirilecek yeni stratejilerin
uzantisidir. Yeni stratejiler ayni zamanda olusturulacak yeni arayiizlerin tutarlihifim ve

siirekliligini saglamak igin gerekli gorsel kimlik ¢aligmalarim kapsamalidir.

. —— g,

( (interface)
\_ (satig noktalari)

.

Sekil 11: Kurumun farkl: kitleler ile iligkilerinin haritasinda satig noktalarinin konumu

%8 Batmer, J. & Soenen G. (1997). Operationalising the Concept of Corporate Identity: Articulating the
Corporate Identity Mix and the Corporate identity Management Mix. Working Paper series 1997/8,
International Centre for Corporate Identity Studies, Glasgow ’
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Knox tarafindan sunulan UOVP (The Unique Organisation Value Proposition) modeli,
iiriinii ve miigteri deferlerini biitiin kurum perspektifinde degerlendirerek, gorsel
kimligin tutarlilif ve siirekliligini saglayan bir mekanizma olugturur. Bu
mekanizmamn kurumun 6gelerini birbirine baglayan ve aralarinda uyumu saglayan

fonksiyonu vardir.”

Knox’a gre yukarida belirtilen kriterlerden olugan kanigim bir gorsel kimligin
olugmasim saglamaktadir ve kurumlann iiriinleri ve markalan bu sayede rakiplerinden
farklilagmaya baglayabilir. Knox miigteri degerlerini harekete gegiren sebepleri daha 1yi
anlayabilmek i¢in birde dairesel bir sema olugturmugtur. Bu model gorsel kimlik
olusturma siirecine etki eden tiim faktorleri degerlendirmeye katmasi sebebiyle, gorsel
kimlik yonetimi igin iyi bir ¢alisma plan1 sunmaktadir. Bu galigma ayn1 zamanda gorsel

kimligin siirekliligini saglayabilmek igin faydal: bir altyap: ¢aligmasidir.

Migteriye
kurumsal kimlik -~ Defjer ~ < _deferler analizi
(1 rd “~ er ana
kriterleri , AN
/ N
\\
Gorsel
Kurumsal
Kimiik
Olugturma Degerler
\\ /
yepilabitecelderin 7
belirlenmesi \\\ Yatinmiar - marka analizi
\ ve - -~
Ortakhikiar

Sekil 12: Kurumsal ve gorsel kimligin kisir dongtisii (Pazarlama persperktifinden bakig)

¥ Knox, S.D. (1998). Competing on Value. Bridging the Gap Between Brand and Customer Value.
Financial Times, Pitman Publishing



2.4. GORSEL KiMLIGIN OLUSTURULMASI

Bu boliimde gorsel kimligin kurumsal kimlik yapisi i¢indeki konumlandirmasi, dgeleri,
kapsamu ve gorsel kimli§i etkileyen etmenler ortaya konmustur. Bir gorsel kimlik
calismasina baglarken dikkat edilmesi gereken konular ve agamalar ile ilgili temel bir

model teklif edilmistir.

Kurum olgusu tanim itibar ile genis bir olgudur. Kurumlarin sosyal gevreleri ile
iletigimlerinde gorsel kimlik ¢aliymalarim kullanacaktirlar. Gorsel kimlik projelerinden
beklenenler kurumdan kuruma farklilik gosterecektir. Kurumlarnn (6zellikle farkli
sektorlerden kurumlann) ihtiyag duyacaklan gorsel kimlik caligmalarnin 6geleri
nitelikleri ve nicelikleri agisindan biiyiik farkliliklar gosterebilir. Gorsel kimlik
projelerinin karmagik yaratum siiregleri ve siirekli degisken kapsamlan goz oniinde
bulunduruldugunda, gorsel kimlik ¢aligmalan i¢in detayli bir model olusturmanin

miimkiin olmadig1 anlagilmaktadir.

Yetmislerde ve Seksenlerde Olins ve Abratt kurumsal kimlik olgusunu incelerken,
kurumsal kimligi olugturan 6gelerin tek tek ele alinmasi gerektigi kadar, siireci
etkileyen disiplinler agisindan da incelenmesi gerektigini savunmuslardir. -*' Bu konu
ICIG-International Identity Design Group (Uluslararasi Gorsel Kimlik Grubu) ads
altinda akademik ¢aligmalar yapan dernegin Iskogya'nin Strathclyde Universitesinde

1995 yilinda yapilan toplantisinda tartigiimigtir. Toplantida kurumlan temsil edecek

® Qlins, W. (1978). The Corporate Personality. Mayflower Books, New York

¢ Abratt, R. (1989). A New Approach To The Corporate Image Management Process. Journal of
Marketing Management, No. 5/1
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gorsel kimlik calismalarinin genel bir agidan karsilagtirilmasinin yanlis anlamalara ve
karigik sonuglara varilmasina sebep oldugu, dolayisi ile gorsel kimlik ¢aligmalarinin
sirketler bazinda incelenmesi konusunda fikir birligine vanlmistir. Toplant: sonunda
ICIG iiyeleri “Strathclyde Statement on Corporate Identity” (Strathclyde Gérsel
Kimlik Bildirisi) adl: bir bildiri tizerinde uzlagtilar ve kurumsal kimligin stratejik
Onemini dile getirdiler. Strathclyde Gorsel Kimlik Bildirisi'ni takip eden yillarda
galigmalar yapan ¢ogu uzman (van Riel 1995: Balmer 1996; Van Rekom 1998; Ind
1997; Hatz & Schultz 1997) sbzkonusu 1995 bildirisini savunan fikirler 6ne

siirmiiglerdir.

Bu tez ¢aligmasi, yukarida belirtilen 6gelerin etkisinde, satig noktasi gérsel kimlik
olugturma siirecini, somut ve olduk¢a kapsamli bir gorsel kimlik ¢aligmasi olan, Kale
Grubu'nun Canakkale Seramik Kalebodur satiy magazalar gorsel kimlik olugturma
caligmasi1 6rneklemesi ile sunacaktir. S6zkonusu ¢aligmanin yaratim stirecinin tiim

evreleri ve ortaya gikan ¢aligma detaylan ile ele alinacaktir.
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3. BOLUM



3.0. BiR GORSEL KiMLIiK PROJESI:
Canakkale Seramik Kalebodur Satis Magazalar:

7 Agustos 1996 tarihinde Kale Grubu iist diizey yoneticileri, MTA tasarim girketinden
Genel Miidilr Maurice ACTON (Ingiltere) ve Nova Reklamcilik A.S.’den Genel Miidiir
Albert BENHABIB ile bir araya gelerek, Kale Grubu iiriinlerinin sanldig magazalarda
duyulan gorsel kimlik eksikliginin nasil giderilebilecefi, yeni gorsel kimlik
calismalarimin nasil yapilabilecegi ve nasil uygulanabilecegi ile ilgili bir toplanti
yapmglardir. Bu toplantiya Kale Grubu'ndan Zeynep BODUR OKYAY, Tarik
OZCELIK, Kerime AKBAS, Mustafa DEMIRTAS, Altug AKBAS ve Ida Reklam’dan
Ahmet OZYURT katilmiguir.

Toplanti sonunda Kale Grubunun Satig Magazalar: icin, siirekliligi olacak bir gérsel
kimlik hazirlama ve uygulama programini iceren bir on calisma baslatilmas: karar:

alimmgtir.

3.1. KALE GRUBU SATIS NOKTALARI GORSEL KiMLiGiNi
OLUSTURMA SURECH

Giiniimiiz uluslararasi pazarlarinda gorsel kimlik ¢aligmalan 6nem kazanmaktadir.
Kale Grubu'nun iist diizey yénetimi bunun bilincindedir ve konu ile ilgili girisimlerde
bulunmaktadir. Kale grubu satig noktalar: gorsel kimlik ¢aligmalan Agustos 1996’da
Nova Reklamcilik A.S. tarafindan baglatilmigtir. Caligmalar gorsel kimligine yenilik
getirmek isteyen Kale Grubu'nun istei lizerine, 7 Agustos 1996 tarihindeki toplantida

ortaya atilan goriigler dogrultusunda baglanlmigtir. Caligmaya duyulan ilgi, Kale



Grubu'nun Tiirkiye'deki ve dig pazarlardaki konumunu saglamlagtirma ihtiyacindan
kaynaklanmaktadur.

1996 yilinda baglatilan Canakkale Seramik Kalebodur satig noktalan gorsel kimlik
galigmalan gesitli evrelerden gegmistir. Kale Grubu, Nova Reklamcilik A.S. ile birlikte
bu siire icinde gorsel kimligin tasarim ve uygulama calismalarini eg zamanl olarak
devam ettirmis ve bu konuda 6nemli agamalar kaydetmigtir. Kale Grubu sézkonusu
caligmalarn ilerletirken, gerek pazarda bu konuda uzmanlagmig, tasarim ve iiretim
kalitesi yitksek yiiklenici girketi Nova Reklamcilik A.S.'nin imkanlanndan, gerekse

kendi mimari ekibi ve kendi teknik imkanlanindan faydalanmugtir.

Kale Grubu yonetimi 2000 yil1 baglarinda, 1996’da baglayan Avrupa Toplulugu ile
Giimriik Birligi kurallarinin pazarlara neler getireceginin belirsizligi ve Tiirkiye'nin
1999’dan itibaren yagadig: muhtelif cografi, jeopolitik ve makro ekonomik sorunlarinin
yaratti$1 kotii ekonomik kogullarin etkisinde, yeni gorsel kimlik ¢aligmalarinin
devamini saglayabilmek i¢in kendi sahip oldugu teknik imkanlardan miimkiin

oldugunca faydalanmak adina bir takim idari kararlar almgtir.

Bu kararlar dogrultusunda baglatilan ¢aligmanin hedefi, Kale Grubu'nu 21.yiizyila
bagan ile tagiyacak, siirekliligi olan ve uygulanabilir bir gorsel kimlik caligmasim
gerceklestirebilmektir. Bu hedefe ulasilirken izlenecek yontem, ¢aligmanin tiim
Ogelerinin gorsel acidan bir biitiin olusturacak sekilde ve endiistriyel olarak
iiretilebilecek sekilde tasarlamak, projelendirmek ve prototip uygulamalarini

yapmaktir.
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Gorsel kimlik caligmasinin baglangicinda Kale Grubunun ticari yapisini ve grup
sirketlerini iletisim agisindan, kurumsal operasyonlar agisindan ve yeni kimligin nasil
sunulacagi agisindan incelemek gerekmektedir. Yeni kurumsal kimlik ile ilgili
caligmalar yapilirken kurumsal kiiltiir, ¢aligma prensipleri, yasal sinirlamalar, teknik
imkanlar ve malzeme segimleri goz oniinde buludurulacaktir. Bu konular tiim gorsel

kimlik caligmasinin temelini olugturacaktir.

Kale Grubu yetkilileri Kale grubu satig noktalan gorsel kimlik ¢aligmalarini
gerceklestirmek icin bir profesyonel bir tasarim ekibi ile anlagmistir. Ayni zamanda
grup biinyesinde sozkonusu proje ile ilgili yetkili bir ¢aligma ekibi kurulmugtur. Bu
calisma ekibi agagidaki gibidir:

- Kale Grubu Bagkani Tarik OZCELIK

- Kale Pazarlama Tic.A.S. Genel Miidiirii Ender EREL

Kale Pazarlama Tic.A.S. Pazarlama ve Satig Miidiirii Mehmet ANADOL

Kale Pazarlama Tic.A.S. Pazarlama Grup Genel Koordinatorii Altu AKBAS

Kale Pazarlama Tic.A.S. Marka Yoneticisi Kerime AKBAS
Kale Pazarlama Tic.A.S. Teknik Hizmetler Miidiirii Levent OZVEREN

Kale Pazarlama Tic.A.S. Teknik Hizmetler Miid. Proje Sorumlusu Tugba GUNAY

Kale Teknik Hizmetleri San. Ve Tic.A.S. Genel Miidiirii Sadullah KOZILLU

Tasarim ekibi endiistriyel liriin tasannmcilari, grafikerler ve mimarlardan olugmugtur.
Bu ekip projenin ¢esitli agamalarinda bir araya gelmisler ve bu ¢ok disiplinli ¢caligmada
gorev almuglardir. Kale Grubu ¢aligma ekibi ve tasarim ekibi periyodik olarak bir araya
gelmisler ve kurumsal strateji, finans ve uygulama plani konulan 1g131nda Kale Grubu

satig noktalar igin yaratilacak gorsel kimligin tasarim kriterlerini olugturmuslardir.



Izlenen ¢alisma programi gorsel kimlik standartlarini olugturmaya yonelik pratik gikig
noktalarindan hareketle gekillenmistir. Gorsel kimlik ¢alismasinda yer almasi gereken
ogeler ozelliklerine gore smiflandirilmig ve bu siniflandirmaya paralel bir galiyma
programi olugturulmustur. Kale Grubu ¢aligma ekibi ve tasarim ekipleri ¢aligma
programu ¢ercevesinde once gorsel kimlik standartlarini olugturmuglardir. Caligmalarin
sonunda elde edilecek dokiimanlarin bir gorsel kimlik kitap¢igina doniigtiiriilmesi ve

basimu yapilarak ilgili yerlere dagitimu yapilmasi planlanmistir.

Canakkale Seramik Kalebodur markalan altinda hazirlanan yeni gorsel kimlik
standartlan birbirini takip eden evrelerden olusan uzun bir siire¢ sonucunda

sekillenmistir. Bu siire¢ agagida belirtilen evrelerden gegerek tamamlanmugtir:

1- Tamima

2- Konsept Gelistirme

3- Tasarim Detaylandirma

4- Yeni Gorsel Kimligin Uygulanmas:

5- Yeni Gorsel Kimligin Tanitimi ve Uygulama Planlamasi

6- Gorsel Kimlik Standartlar: Kitapgiginin Olusturulmass

3.1.1. ASAMA-1: TANIMA

Bu agamada amag¢ Kale Grubu hakkinda bilgi toplamaktir. Kale Grubu'nun yapis,
sirketleri, iginde faaliyet gosterdii pazar sartlan, iiriinleri, ticari faliyetleri, tiiketici
davraniglan ve rekabet ortamu ile bilgiler toplanmustir. Toplanan bilgiler gorsel kimlik

caligmasinda ortaya ¢ikacak tasanm kriterlerine temel olusturacaktir.
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Canakkale Seramik Kalebodur Satig Noktas: Goérsel Kimlik ¢aligmasinin ilk etaplarinda
yapilan toplantilarda tartigilan konular ve degerlendirmeler tanima agamasinin 6nemli

boliimiinii olugturmustur.

3.1.1.1. iDARi KADRO iLE GORUSMELER

Kale Grubu i¢in hazirlanacak satis noktasi gorsel kimlik ¢alismasinin basan ile
yiiriitiilebilmesi igin, Kale Grubu galigma ekibi ile tasarim ekibinin belirli araliklarla
toplanmas: planlanmugtir. S6zkonusu toplantilar girketin gesitli seviyelerinde kapsamli
bilgi alma, fikir iiretme, degerlendirme toplantilan seklinde yapilmigtir. Yeni kimlik

olugturma ¢aligmalar ancak dengeli bir ekip galigmast ile miimkiin olacaktir.

Tasarim ekibi bu proje boyunca Kale Grubu iist yonetimi, bu projenin ytirlitiilmesinden
sorumlu Kale Pazarlama Tic.A.S. Genel Miidiirliigii ve Kale Teknik Hizmetler
Miidiirliigii ile ¢aligacaktir. Bu yakin ¢aligma Kale Teknik Hizmetler Miidiirliigii'niin
teknik ekipman ve ig¢ilik deneyimlerinin miimkiin oldugunca dogru ve iiretken gekilde
kullanilabilmesini saglamistir. Caligmalar sonunda elde edilecek projenin teknik

yonden kolay uygulanabilir, gorsel yonden farkedilir olmas: hedeflenmigtir.

3.1.1.2. KALE GRUBU SiRKETLERi VE URUNLERi

Kale Grubu kuruluglarinin temelini 1957 yilinda Canakkale/Can’da kurulan Canakkale
Seramik Fabrikalari A.S. olusturmaktadir. Tiirkiye’de seramik sektoriinii kuran Kale
Grubu her zaman konusunda 6ncii olmugtur. Canakkale Seramik ve Kalebodur
sirketleri ulastiklan iiretim giicii ile diinyanin aym tesiste tiretim yapan en biiyiik

kuruluglan haline gelmiglerdir. Kale Grubu gegen zaman igerisinde gittikce bilyiimiis



ve birbiri ardina sirketler kurmustur. Agirlikl olarak ingaat sektSriinde kurdugu ve
herbiri kendi alaninda lider 23 sirket ile biiyiiyen ve gelisen Kale Grubu; savunma,
enerji, kimya gibi sektorlerde de faliyet gostermektedir. Kale Grubu’nun seramik
iireten Canakkale Seramik ve Kalebodur fabrikalari, diinyanin tek ¢ati altinda entegre
iiretim yapan en biiyiik tesisidir. Uluslararas: geligmis teknolojiyi Tiirkiye'ye adapte
etmesinin yaninda, makine parkinda kendi gelistirdigi teknolojiyle iirettigi makinalar
da kullanan tesisler, diinya seramik iiretiminin yiizde 1.2’sini kargilamaktadir. Kale
Grubu 5 bin'in iistiinde ¢aligani, 1 milyar dolar cirosu (1998 yil1) ve Tiirk ekonomisine
kazandirdigi 1,2 trilyon dolarlik katma degerle Tiirkiye’'nin 6nemli varliklarindandr.®

Kale Grubu biinyesinde faaliyet gosteren sirketler sektoriere gore listelenmisgtir;

*Sermaye Grubu:
oH. ibrahim Bodur Holding A.S.
sKalesan Saniter Seramik Sanayi ve Ticaret A.S.
eEndiistri Grubu:
eKaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik Sanayi A.S.
eKalevit Roca Saniter Seramik Sanayi A.S.
eKaleterasit Siva Sanayi A.S.
eKalekim Kimyevi Maddeler Sanayi ve Ticaret A.S.
sKaleflex Yer Dogemeleri Sanayi A.S.
*Kaleporselen Elektroteknik Sanayi A.S.
eKalemaden Endiistriyel Hammaddeler Sanayi ve Ticaret A.S.
eKalekalip Sanayi ve Ticaret A.S
oKaleteknik Hizmetler Sanayi ve Ticaret A.S.
sTicaret Grubu:
eKale Pazarlama A.S.
eKale Eksport Dig Ticaret A.S.
«Kaledekor Yap1 Malzemeleri Sanayi ve Ticaret. A.S.
sKalefrit Silikat Mamiilleri Sir ve Boya Sanayi A.S.

2 Bodur Okyay, Z. (1999). Seramik Vadisi. Canakkale Seramik Fabrikalan A.$., Canakkale

TC. YUKSEKOGRETIM KURULy
DOXUMANTASYON piiciekh
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eKalenakliyat Sanayi ve Ticaret A.S.

eKaleelektronik Sanayi ve Ticaret A.S.

*Norsat Nevruz Orman Uriinleri Sanayi Ticaret A.S.

eYorsan Sunta ve Yenice Orman Uriinlerini Degerlendirme San. A.S.
eServis Grubu:

eKale Holding A.S.

*Kale Sigorta Aracilif Hizmetleri A.S.

eKale Air Havacilik Sanayi ve Ticaret A.S.

Kale Grubu sirketleri tarafindan iiretilen iiriinler de agagida listelenmigtir. Kale Grubu
satig noktalarida bu listedeki tiriin gruplarindan sadece dekorasyon agirlikl iiriinler
teshire ve satiga sunulacaktir. Kale Grubu iiriin yelpazesi iiriin gruplarina gore

aynilmgtir:

SERAMIK URUNLERI

sDuvar Karolar:
*Tek pigirim tiriinler
*Diiz seriler
sDekorlu seriler
Cift pigirim tiriinler
eSanat Seramikleri
*Ciniler

sYer Karolar
oSirl1 yer karolan
oSiipiirgelik
sBordiirler
eAnti-asit karolar
eKlinker
eHavuz seramikleri
eMerdiven aksesuarlarn
*Anti-slip karolar

«Granit seramikler
*Dis cephe ve kamuya agik alanlar igin biiyiik ebatl: karolar
eBlok merdiven basamaklari
Sirl1 granit seramikler



eKesme uygulamali (water-jet) dekorlu granit seramikler
eMozaikler
sDogal Tag Uriinler
eipekyolu servisi
SERAMIK SAGLIK GERECLERI
*Banyo takimlan
L avabolar
*Klozetler
*Bide
Pisuar
*Banyo aksesuarlar
*Dus tekneleri
‘TEKNIiK SERAMIKLER
*Refrakterler
sRefrakter kasetler, palakalar, raf ayaklan
°Rezistans govdeleri
eAside dayanikli tuglalar ve palakalar
*Porselen ve aluminyum degirmen bilyalar
*Rasing halkalan ve asit kuleleri dolgu malzemeleri
eizolatirler
sEnerji nakil hatt: izolatorleri
*Cihaz izolatorleri
«Miihendislik Seramikleri
sElektroporselen, stestit, kordierit izole ediciler, aksam pargalar
*Aluminyum oksit (alumina) izole ediciler, aksam pargalar
«SIC komporzit iiriinler (agindiric1 ve parlatici seramikler)
sSeramik radyant 1sitic1 plakalar
«Bal petedi dokiim yolluk siizgecleri
*ELEKTRIK MALZEMELERIi
sKaleporselen D-sigorta sistemi
eKaleporselen NH-bigakls sigorta sistemi
sKaleporselen yar iletken sigortalan
eKaleporselen NHT bigak sigortal: yiik kesiciler
eKaleporselen duylar ve armatiirler
*Kaleporselen anahtar/priz, baglanti elemanlan
*Kaleporselen dagitim kutular
eKaleporselen A.G. kontaktorleri

61



*KiIMYASAL BAZLI URUNLER
*KALETERASIT SIVA, BOYA ve iZOLASYON MALZEMELERi
*Kaleterasit emiilsiyon esasli, hazir renkli sivalar
sKaleterasit emiilsiyon esasli, su bazly, i¢ ve dig cephe boyalan
*Yiizey diizeltme macunlar
°Astarlar
si¢ cephe dekorasyon malzemeleri
*Su izolasyon malzemeleri
*YAPI KiIMYASALLARI
«Kalekim Fayans ve Seramik Yapistiricilar:
*Kalekim derz ve dolgu malzemeleri
eKalekim, izolasyon harglan
sKalekim tamir harglan ve diizeltme saplan
sKalekim astarlar
eEndiistriyel Zemin Kaplama Malzemeleri
*Epoksi yer kaplamalari
eBeton katki maddeleri
*Yardimei arag ve geregler
*PVC ESASLI BORU VE KAPLAMA MALZEMELERIi
eKaleflex PVC Fitting Boru
«Kaleflex PVC Esasli Yer Karosu
FRITLER
sMAKINA ve KALIP URUNLERi
TEKNIK URUNLER
*Kalip
*Metal kesme ve gekillendirme kaliplan
Plastik enjeksiyon kaliplar
eSeramik kaliplar
sSavunma ve Havacibk
sFiize ve roket pargalan
*Roketatar
sUcak — helikopter pargalar:
°Taahhiit igleri
Celik konstriiksiyon
¢(esitli makine imalats
*Proje yonetimi
*Dogal Gaz Ekipmaniar:
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*G4 - G6 ev tipi gaz sayaglan

eElektronik karth sayag

Ev tipi regiilator

*Basing diigiirme ve 6l¢me istasyonlan

«Sanayi tipi rotary tiirbin ve diyaframli gaz sayaglan
sAHSAP VE KAPLAMA URUNLER

eKaledekor Mutfak Dolaplan

*Kaledekor Banyo Dolaplan

3.1.1.3. KALE GRUBUNUN TEMEL DEGERLERIi VE VIZYONU
Kale Grubu’nun Tiirkiye’de giiclil bir tarihi altyapisinin olmasi ve uluslararasi
pazarlarda da biiyiik bir pazar pay1 olmasina kargin, Kale Grubu’nun giincel imaj1 ve

pazar konumu ile ilgili belirsizlikler vardur.

Bugiinkii yonetim yapist 1950’lerde kurulan sirketin o zamanki yapisinin aynisidir.
Kale Grubu’nun kurumsal kimligini 21.yiizyila tagiyacak daha giiclii bir yapiya ihtiyact
vardir. Bu yeni yap1 Kale Grubu'nun temel degerleri olan; yiiksek kalite seramik
iretimindeki itibarimi, grubun yerel ¢evresine bulundugu tarihi katkilarni, Canakkale
igin tagidifs tarihi ve sosyal 6neminini igerecedi kadar, kuruma hizmet veren geng kusak

caliganlarin vizyonlarinida igermelidir.

3.1.1.4. iMAJIN iSTIKRARI

Grup biinyesinde bulunan girketler 1982’ye kadar pazarlama sati§ kararlarini bagimsiz
olarak veriyorlardi. 1982 yilinda Kale Pazarlama Ticaret A.S. nin kurulmasi ile birlikte
Kale Grubu biinyesindeki sirketlerin pazarlama ve satig faaliyetleri merkezi olarak
koordine edilmeye baglanmigtir. Ancak s6zkonusu koordinasyon sadece yerli pazarlan

kapsamugtir. ihracat konusunda bir birliktelik yoktur.
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Kale Grubu’nun yerel pazardaki kendinden emin konumu, sirket degerini iyi bir gorsel
kimlik ¢aligmasi ile arttirmak i¢in olumlu bir etmendir. Bu ¢aligma sayesinde girket i¢

ve diy pazarlara agik ve istikrarl1 bir imaj sergileyebilir ve rekabet giiciinii arttirabilir.

3.1.1.5. KALE GRUBUNUN iHRACATI

Kale Grubu’nun dig pazarlardaki genislemesi ge¢mis tiim birikiminden aldig: giigle ve
biiyiik bir huzla siirmektedir. Kale Grubu bu giin 60 iilkeye iiriinlerini ulagtirmaktadir.
Kale Grubu tiriinleri kalite, dizayn ve teknolojide yoniinden diinyamn en tinlii
markalariyla rahatlikla rekabet edebilmektedir.® Kale Grubu bu bagarisim bir adim

ileriye gotiirebilmek i¢in uluslararasi pazarda markalagmalidur.

Kale Grubu iirettigi tiriinlerin 6nemli bir kismim ihrag ediyor olmasina ragmen ihracat
operasyonlarinda grup biinyesindeki sirketlerin koordineli bir gekilde hareket
etmedikleri goriilmektedir. Bu durum Kale Grubu girketlerinin birbirleri ile uyumlu bir
sekilde hareket etmedigini, Kale Grubu'nun eski iirtinlerinin ve yeni iiriinlerinin kangik
bir gekilde pazara sunuldufunu, kolay anlasilir iletigim yontemlerinden ve
merkeziyetgilikten uzak bir ihracat ve pazarlama stratejisi uyguladigin ortaya

koymaktadar.*

Bugiine kadar yapilan arastirmalar ve degerlendirmeler Kale Grubu iiriinlerini

taniyanlarin iiriin gesitlilifi ve tiriin kalitesi kargisinda etkilendiklerini, ancak Kale

% Bodur Okyay, Z. (1999). Seramik Vadisi. Canakkale Seramik Fabrikalan A.§., Canakkale

& Acton, M. (1996). MTA Design Genel Mildiirit Morris Acton'un Kale Grubuna yaptii sunum notlar1.



Grubu'nun ve iiriinlerinin yanlizca belli pazarlarda tanindigin1 gostermektedir. Bugiinkii
haliyle, Kale Grubu hakkinda dig pazarlarda bir marka tamimirli1 s6z konusu degildir.
Bunun tek sebebi yeterince tamitim yapilmamasidir. Yerel pazarlarda bile oldukga
dafmik sunum sergileyen Kale Grubu'nun uluslararas: pazarlarda sahip oldugu gergek
giicii gosterebilmesi miimkiin gézilkmemektedir. Yeni pazarlarda varlik gosterebilmek
ve bunun stireklilifini saglayabilmek ancak agik ve saglam bir strateji belirlemek ile
miimkiin olabilir. Yine kolay anlagilir ve siireklilik arz eden bir gorsel kimlik ¢aligmasi

ise bunun aracidir.

Kale Grubu'nun tanmirlifin: arttirmak i¢in yapilacak ¢aligmalar iiretim ile ilgili
brogiirler, satis noktas: posterleri, magaza teghir ve satig standlan, toptan satig
parkurlan ve benzeri 6geler ile desteklendifinde ve giiven veren bir imaj

sergilendiginde, ihracat geligebilir. Kale Grubu girketleri ve onlarin markalan

uluslararasi pazarlarda rekabet edebilecek kapasitededir.

Ocak 1996’da yiiriirliige giren Avrupa Birligi ile Giimriik Birli§i yasasi sadece rekabeti
arttirmamug, aymi zamanda, bir ¢ok yeni ticari uygulamay: da beraberinde getirmigtir.
Artik ihracat yapmak isteyen Tiirk girketlerinin, ISO 9000 standartlarini da kapsayacak,
Avrupa Birligi ticari diizenlemelerine gore hareket etmesi gerekmektedir. Bunun
anlami, Tiirk sirketlerinin mevcut ihracat yontemlerini revize etmesi gerektigidir.
Yabanc: girketler ile yapilacak yeni ig ortakliklarinda, pek ¢ok yabanci sirket s6zkonusu
yontemleri ve standartlar 6n sart kogmaktadir. Yeni yaratilacak gorsel kimlik, bu tip
ticari kriterleri goz 6niinde bulundurulmalidir. Kale Grubu i¢in hazirlanacak yeni gorsel
kimlik ¢aligmas: hig siiphesiz yeni ortakliklar, pazarlar ve faaliyet alanlan géziinde
Kale Grubu'nu daha ¢ekici ve giiclii hale getirecektir.
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3.1.1.6. KALE GRUBUNUN REKABET GUCU

Kiiresellesme sonucunda uluslararas: girketler birbirlerinin pazarlarina kolayca
girebilmekte, rekabet kogullan agirlagmaktadir.”® I¢ ve dig pazarlardaki rekabet,
Tiirkiyenin Ocak 1996’da katildig1 Avrupa Giimriik birligi ile daha da artrugtir. Kale
Grubu'nun hem i¢ hemde dig pazarlarda rekabet eden bir imaj sergilemesi

gerekmektedir.

Kale Grubu Avrupa’da son derece kuvvetli kurumsal ve gorsel kimlikleri olan,
iirtinlerini diinya gapinda pazarlayan biiyiik girketlerin rakibidir. Sozkonusu girketler ile
etkili bir sekilde rekabet edebilmesi igin, Kale Grubu'nun seslendigi hedef kitlelerin
bugiin kim oldugu ve yarmn kimler olabilecegi ile ilgili kapsaml1 bir pazar aragtirmasi
yapilmasi kaginilmazdir. Kale Grubu ile rakiplerinin iiriinleri arasinda kalite ve fiyat
agisindan ¢ok dnemli farkliliklar yoktur. Dolayisi ile rakiplerden farkl olabilmek adina
iizerine hassasiyetle eginilmesi gereken alanlar; servis, iiriin sunumu, imaj, tiiketici

bilinglendirmesi ve tabiki gorsel kimlik alanlar1 olacakuir.

Bu durum Kale Grubu'nun tiimiiniin gorsel kimligi agisindan, ve bunun yaninda, grup
biinyesindeki miinferit girketler agisindan degerlendirildiginde ortaya karmagik bir iligki
¢ikmaktadir. Bu karmagiklik grubun genelinde ve sirketlerinde stratejik analize ve

mevcut yontemlerin tekrar gézden gegirilmesine olan ihtiyacin bir gostergesidir.

5 QOlins, W. (1995). International Corporate Identity 1. Laurence King Publishing, Hong Kong, s.10



3.1.1.7. KALE GRUBU URUNLERININ SATILDIGI NOKTALAR

Genel olarak bakildifinda, giincel pazarlarda faaliyet gosteren bilyiik sirketlerin
sundugu iiriinler ve hizmetler birbirlerine benzemektedir. Bu durum Kale Grubu ile
pazardaki rakipleri arasindaki iligkiler a¢isindan da boyledir (6rnek: Eczacibagi Vitra,
Toprak Seramik, Ege Seramik vb.). Bir girket; fiyat, kalite veya servis agisindan
rakiplerine kargi bir ticari avantaj elde etmeyi bagarsa bile, rakip girketlerin kendilerini
buna gére ayarlamalan ve hatta o sirketi yakalamalar zor olmamaktadir.®® Bu demektir
ki, tiiketiciler benzer liriinler ve hizmetler sunan farkl: sirketler arasinda bir se¢im
yapmak durumunda kaldiginda, o se¢imi belirleyecek etmenler sirketlerin itibarlan ve
imajlar olacaktir. Giiglii bir gorsel kimligin tiiketicilerin tercihlerini etkileyecek
kuvvetli bir etmen oldugu, ve hatta gorsel kimli§in sirketlerin rakiplerine tercih edilip

edilmeyecegini belirleyecek tek etmen oldugu soylenebilir.’

Bir girketin gorsel kimligi o sirketin pazarlama iletisiminin 6nemli bir aracidir. Sirketin
kurumsal renkleri, logosu, adi ve diger iletisim malzemeleri, o sirketin amagclarini,
kisiligini ve ilham aldig1 degerleri dogru yansitacak sekilde tasarlanmalidir. Kale
Grubu girketlerinin iginde bulundugu giincel durum ihtiyag¢ duyulan diizenlilikten ¢ok

uzaktir.

 Bereswill, J. W. (1987). Corporate Design, Graphic Identity Systems. PBC International Inc., New
York, s.13

" Whetten, D. (1997). Theory Development And The Study Of Corporate Reputation. Corporate
reputation review, vol. 1 (1,2), s.26-34
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Bir sirketin gorsel kimligi, o sirketin ticari faaliyetlerini, iirinlerini ve hizmetlerini
temsil ettigi gibi, girketin tiim ¢alisanlarimida temsil eder. Kale Grubu sirketlerini
temsil edecek gorsel kimlik, onlarm iiriinlerinin ve hizmetlerinin temsilcisi olacaktir ve
sonunda satis noktalan formunda tiiketicilerin kargisina ¢ikan imajlan olugturacaktir.
Kale Grubu Sirketleri ulagmak istedikleri kitlelere siirekli olarak bu yeni kimlikle hitap

edeceklerdir.

Yukarida da belirtildigi gibi, Kale Grubu'nun yeni bir pazara girmek veya bulundugu
pazarlardaki yerini saflamlagtirma ihtiyaci s6z konusu oldugunda Satiy Noktasi Gorsel
Kimligi, grup sirketlerinin basaris: i¢in anahtar konumdadir. Grup sirketlerin tercih
edilmek igin "nasil algilanmak istedikleri" sorusunu dikkatle degerlendirmeleri

gerekmektedir.

Kale Grubu sirketleri seslendikleri farkli kitlelerde (miigteriler ve galiganlar) yarattiklan
etkinin toplamini kontrol edebilirlerse ve yaptiklan her isi bir biitliniin (Kale Sirketler
Grubu'nun) par¢asiymigcasina yapabilirlerse, seslendikleri kitlelerin kolaylikla

algilayabilecekleri bir gorsel kimlik yaratabileceklerdir.

Pratik anlamda ise; Kale Grubu girketleri i¢in olugturulacak yeni satig noktas: gorsel
kimligi, iki boyutlu ve ii¢ boyutlu tiim tasarim &gelerinda uygulanabilmeli ve
pazarlama stratejilerinin bir parcas: haline getirilmelidir. Stzkonusu yeni gorsel kimlik,
sirketin tiim pazarlama ve iletigim malzemelerine, iriinlerine, hizmetlerine, fiziksel
cevresine, halkla iligkiler faaliyetlerine, reklam kampanyalar ve miigteri iligkileri

seviyesine kadar uygulanmalidir.



Giincel hali ile, Kale Grubu'nun satis noktalarimin algilanmasinda kangikhifa sebep
tegkil eden pek ¢ok konu vardir. Bunlarin baginda grup icindeki her sirketin satig ve
pazarlama aktivitelerini bagimsiz olarak yapmalanidir. Biinyesinde Kale Grubu'nun
markalarina ve iiriinlerine yer verebilen, mevcut bayilere uygulanabilecek bir genel
gorsel kimlik, Kale Grubu'nun iginde bulundugu karmagik yapinin tiim problemlerine
bir ¢oziim olabilir. Kale Grubu'nun bu markalan ve iiriinleri bir semsiye altinda

toplayabilmesi miimkiin géziikkmektedir.

Kale Grubu olugturdugu bayi ag ile cesitli 6lgeklerde miisterilerine ulagmaktadir. Bazi
noktalarda sadece Kale Grubu iiriinleri pazarlayan bayi magazalar da bulunmaktadir.
Yeni gorsel kimlik, uluslararas) pazarlarda verilecek bayilikler igin de, pazar

konumlandirmas: agisindan son derece 6nemli olacakfir.

Kale Grubu'nun biitiin girketlerini bir yap: altinda toplarken onlara aym: zamanda
birbirlerinden bagimsiz ticaret yapabilme 6zgiirliigiinii saglayabilecek, siirekliligi olan
tutarl: bir gorsel kimlik ¢aligmasina ihtiyaci olacag: kagimilmazdir. So6zkonusu galigma,
Kale Grubu'nun i¢ ve dis iletigimini geligtirecek, ayni zamanda yonetim sistemlerini

modernize etme firsatini sunacaktir.

3.1.1.8. KALE GRUBUNUN PAZARDAKI BIiLiNIiRLiGi VE CANAKKALE
SERAMIK KALEBODUR MARKALARI

1996 yilinda Kale Grubu’nun Tiirkiye’deki pazar pay: oldukga yiiksekti. Pazarin diger
pay: rakip girketler arasinda paylasiliyordu. Kale Grubu tarafindan bagimsiz bir pazar

aragtirma girketine 2000 yilinda yaptirilan tiiketici ve pazar konumlandirma analizleri,
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Kale Grubu sirketlerinin, markalarmin ve iiriinlerinin bilinirliklerinin rakiplerininkine

gore cok daha az oldufunu gostermektedir.

Kale yetkilileri ile yapilan toplantilarda Kale Grubu'nun seramik ve insaat pazarinda
giiclii bir yere sahip oldugu, ancak bu pazarlardaki paym daha arttirmak ve imajin
kuvvetlendirmek igin gerekli yatirimlari yapmakta gekingen davrandif: belirtilmigtir.

Kale Grubu Sirketlerinin bir gemsiye altinda birlegtirilmesi gerekliligi toplantilarda en
¢ok lizerinde durulan konulardan olmustur. Canakkale Seramik ve Kalebodur iiriinleri
yiiksek kalitede iirtinlerdir ve iirettikleri iiriinler i¢ pazarda markalan ile
adlandiriimaktadir. Omegin; yer seramikleri tiiketici tarafindan "Kalebodur" diye
anilmaktadir. Bu, markanin popiilerligi, pazardaki onciiliigii ve yerel yasama olumiu
katkilanndan kaynaklanmaktadir. Kale Grubu yetkilileri ile yapilan toplatilarda, Kale
Grubu satig noktalarinin yeni gorsel kimliginin "Canakkale Seramik Kalebodur"

markalarinin 6nderliginde olusturulmasi istenmigtir.

3.1.1.9. TUKETICi ARASTIRMASI

Kale gurubu degisen pazar ihtiyaglarinin ve tiiketici taleplerinin tespit edilebilme ve
gerekli stratejilerin olusturulabilmesi amaciyla, sektor ve tiiketici bazinda diizenli olarak
pazarlama aragtirmalan yaptirmaktadir. Her yil tamtim biitgesinin yiizde 1.5’u pazar

aragtirmalanna aynilmaktadir.
Kale Pazarlama Tic.A.S. 2000 yilinda 6zel bir pazar aragtirma girketine Kale Grubu ile

ilgili bir tiiketici aragtirmasi yaptirmigtir. S6zkonusu aragtirmada elde edilen bilgiler

Kale Grubu'nun pazar konumunu agik bir gekilde ortaya koymaktadir. Bu bilgiler
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gorsel kimlik olugturma siirecinde Meri¢ Y1ldirim ile paylasilmug ancak gizli bilgi
olarak kabul edildiginden herhangi bir akademik eserde veya pazar ile ilgili raporda

kullanilmamasi rica edilmigtir.

Resim 10: Aragtirma sonuglarimn sunumu

Kale Grubu'nun 6zel olarak yaptirdif tiiketici aragtirmasinin sonuglan Kale Grubu
caligma ekibi ile birlikte degerlendirilmistir. Uzerinde tartigilan konular gérsel kimlik

caligmasimn gesitli asamalarinda g6z 6niinde bulundurulmustur.
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