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Ozet — Markalasma ve tasarim, bir sirketin mevcudiyetini giiglendirmek ve siirdiiriilebilir bir konuma
getirmek adina temel birer ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu iki faktoriin uyumlu bir sekilde entegre
edilmesi, markanin kimliginin belirlenmesinde hayati bir rol oynamaktadir. Tasarim 6geleri arasinda
logolar, renkler ve tipografi yer almaktadir. Bu 6geler markanin biitiinliigiinii gorsel olarak ifade etse de
markalagmanin basarisi, tutarli ve acik mesajlarin hedef kitleye iletilmesine bagli olmaktadir. Ayni
zamanda, tasarimin yaratici yonlendirilmesi ve estetik anlayisi, markanin genel algisini belirleme gérevini
de istlenmektedir. Bu baglamda hem markalasma hem de tasarim, isletmelerin kendilerine 6zgii
kimliklerini insa etmelerine ve pazarda ayirt edici bir konum elde etmelerine olanak saglamaktadir. Bu
bilgiler 1s181inda bu ¢alismanin amaci markalasma siirecindeki tasarimin 6nemi ve kurumsallik diistincesinin
tasarim ile iligkili olarak hedef kitleyle olan iletisimini incelemektir.

Anahtar Kelimeler — Grafik Tasarim, Marka, Tietisim Tasarimi, Kurumsal Kimlik, Tasarim

I. GIRIS

Giliniimiiz sektorleri arasinda, sirketlerin kalic1 iz
birakma ve 0zgiin kimlik olusturma ¢abalar,
markalagsma ve tasarimin tasidigi 6zel Onemi
gostermektedir. Isletmeler, rakiplerden 6ne ¢ikarak
hedef kitlede 6zel bir yer edinme amaciyla, bu iki
etkenin Onemini daha fazla vurgulamaktadir.
Markalagma, bir hikdye anlatim sanati gibi
diistintilebilir; fakat bu hikaye, tasarimin renkler,
sekiller ve 0gelerle gorsel bir kimlige doniismesiyle
can bulabilmektedir. Gliniimiizde basit ve etkili bir
logo, marka kimliginde kullanilan canli renk paleti
veya carpict bir yazi tipi, markanin karakterini ve
Oziinii  yansitarak tiiketicilerde derin izler
birakabilmektedir. Distan basit gibi goriinen bu
estetik giliclin  Otesinde yatan temel etken,
markalagsmanin aslinda bir biitiin olarak ele alinan
bir strateji olmasidir. Bu strateji, markanin
degerlerini yansitmasi, hedef kitlenin duygusal
bagin1 giiclendirmesi ve rekabet¢i pazardaki
konumunu igeren bir siirectir. Bu baglamda,
markalasma ve tasarimm  nasil  birbirine
baglandigini anlamak ve bunu isletmelerin 6zelinde
incelemek 6nemlidir.
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Markalama yiizyillardir bir {ireticinin mal veya
hizmetlerini diger mal veya hizmetlerinden ayirt
etme araci olarak uygulanmistir (Keller, K. L.
2003). Markalagsma ve tasarimin sozii gecen
organik uyumu, bir sirketin dikkat g¢ekici ve
unutulmaz bir kimlik olusturmasini saglamanin
yani sira, hedef Kkitlesiyle daha derin bir bag
kurmasina da yardimci olabilmektedir. Markanin
hikayesi ve degerleri ancak tasarimin estetik dili
sayesinde somut bir ifade bulmaktadir. Eger
bahsi gecen kimlik dogru bir sekilde tasarlanirsa,
marka sadece bir isletmeyi temsil etmekle
kalmaz, ayni zamanda tiiketicinin zihninde
arzulanan yasam tarzi ve kiiltiirii yansitan bir
sembol haline gelmektedir. Giiniimiizde sade bir
tasarim ve sadelik dolu bir logo, sirketin
giivenilirlik  ve  profesyonellik ~ mesajini
vurgularken, canli renkler ve dinamik sekiller ise
enerjik bir marka kisiligini yansitabilmektedir.
Bunlar zamanin trendlerine gore farkliliklar
gosterse de markalagsma ve tasarimin bir araya
gelmesi sadece gorsel bir kimlik saglamakla
kalmayip, aym1 zamanda tiiketici algisim
sekillendirme ve marka sadakati olusturma
potansiyelini de beraberinde getirmektedir.
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. TASARIMDAN

Bir sirketin logosunun olmasi, o organizasyonun
bir marka niteligine sahip oldugu anlamina
gelmemektedir. Bu konu, yaygin bir yanilgi
olarak kabul edilmektedir. Markalasma ve
stratejileri, bir tasarim setinin 6tesinde karmasik
ve derinlemesine bir yap1 tasimaktadir. Tasarim,
yalnizca bir kurulusun amblemini yansitmakla
sinirlt  kalmayip; aynt zamanda markalagma
siirecinin anahtar bir bileseni olarak, bir
kurulugsun kimliginin daha genis kapsamli bir
manifestosunu ifade etmektedir. Bununla
birlikte, bunun tamamen zitt1 olarak markalarin
hedef kitlesindeki etkinliginin yalnizca tasarimin
varligina dayali oldugu yanilgist mevcuttur. Bu
husus, temel bir denge prensibini igsellestirir ve
bu denge, ne kadar degisse de temel yap1 taslarini
siirdiirmektedir. Pazarlama stratejileri ve hedef
kitle analizleri gibi anahtar unsurlarin olmadigi
bir tasarimin markalagsmada tek basina yetersiz
oldugu bir gergektir. Ancak tasarim ile
markalama kavramlarinin birlestigi bir noktada,
markalarin rekabet ortaminda One ¢ikislarina
destek saglayan saglam bir stratejik is birligi
olusmaktadir. Tasarim ve markalama birlikte
diisiiniildiiglinde bir girisimin rekabette One
¢ikmast bilimsel olarak daha miimkiindiir.

MARKALASMAYA,
MARKALASMADAN TASARIMA

Markalagma, bir sirket veya kurulus i¢in marka
olusturma siirecidir. Marka, bir T{riin veya
hizmetin fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira markay1
cevreleyen beklenti ve inanglardan da
olusmaktadir. Bu nedenle, maddi unsurlarin ve
bu unsurlarin izleyicide neden oldugu duygusal
tepkinin bir birlesimi olarak 6nemlidir. Markalar
glinlimiizde firmalar i¢in en degerli varliklardan
biri olarak kabul edilmektedir. Bir marka imaji,
o markanin giiclii ve zayif noktalar1 ile kontrol
edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir (Pery ve
Winsnom 2003). Bu nedenle firmalarin,
miisterilerin zihinlerinde farklilagsmis bir konuma
sahip markalar olusturmak i¢in yeni stratejiler ve
yaklasimlar arayisinda olmaktadir. Gilinlimiizde
triinler ve hizmetler giderek tiiketiciler icin
duygusal ifadeler olarak hizmet ederken, tasarim
bircok sirket icin kritik bir stratejik avantaj
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Steinbock D. 2005).
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SEKIL 1. Bir marka olusturma semasi-
www.brandbrewery.co.uk

Tasarim  bir  farklilasma  kaynagidir ve
markalasmanin temel unsurlarindan biri haline
gelmistir  (Berkowitz M. 1987). Tasarim,
markalarin ve markalagmanin vazgecilmez bir
unsurudur. Markalasmanin diger temel unsurlar
arasinda markanin degerleri, vizyonu ve marka
kisiligi yer almaktadir. Ayn1 zamanda tasarim,
yogun, biitiinlesik marka deneyimleri yaratmanin
bir araci olarak da hizmet etmektedir.

.MARKA VE LOGO

Logo sekli, bir marka logosunun grafik
tasarimini ifade etmektedir (Henderson, P. W.,
ve Cote, J. A. 1998). Marka logosu, bir sirketin
veya markanin gorsel temsilidir ve hizla degisen
pazarlarda kurumsal ve marka kimligini
iletmenin 6nemli bir yoludur (Schechter, A. H.
1993). Bir markanin logosu basit bir tabirle o
markanin ytiziidiir. Logo tasarlanirken kullanilan
aginalik bir logonun benimsenmesine fayda
saglayabilir ve etkiyi arttirabilmektedir (Zajonc,
R. B. 1968). Marka herhangi bir {irlin, hizmet ya
da kurumu tanimlayarak onu digerlerinden
ayirmaya yarayan Kkisiligi ve kimligi olarak
tanimlanabilmektedir (Giirel, E. ve Arslan, E.
2020). Her imge, her detay veya her konsept bir
firma icin tiiketici goziinde bir benimsenistir. Bu
gorsel ileti firma ile hedef kitlesi arasinda
baglantiy1 olusturan tasiyict zincirlerdendir.
Diger basit bir tabirle tasarim Ogeleri bir
markanin tanimlanmasini kolaylastirmakta ve
markanin imajma katki saglamaktadir. Marka,
bir veya bir grup ireticinin/saticinin iirin ve
hizmetlerini  tanmimlamak, vurgulamak ve
rakiplerden ayirmak icin kullandig: isim, terim,
kelime, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya
bu unsurlarin birlesimidir (Kotler P. ve
Armstrong G. 1989). Bu baglamda logo neyi
tanimlarsa tanimlasin eger dogru planlanmissa



markanimn isminin anilmasma gerek kalmadan
markay1 tanitmaya yarayan bir 1giktir.

IV.LOGOLARIN ONEMI

Gorsel bir ipucu olarak logolar, firmalarin
benzersiz  kimliklerini iletmelerine  ve
tilkketicilerin ~ dikkatlerini ¢ekmede yardimei
olabilmektedir (Kim M. J. ve Lim J. H. 2019).
Logo tasarimlar ilk bakildiginda yalnizca estetik
bir unsur olarak goriilse de giiniimiizde ticari
amaglar i¢in siklikla kullanilmaktadir (S6zbilen,
R. P. & Basak, H. 2022). Sirket logolar1 marka
tasariminin yalnizca bir pargasi olmasina ragmen
onemi ¢ogu zaman g6z ardi edilebilmektedir.
Basarisiz caligmalar, keyfi girigsimler, miisteri
istekleri ya da yetkin olmayan tasarimlar logo
tasarim siirecinin bas diismanlaridir. Logolar
genellikle bir marka ile potansiyel veya mevcut
miisteriler arasindaki her temas noktasinda
kendilerini gdstermektedir. Marka kimliginin
onemli bir pargasidirlar ve marka ile hedef kitle
arasinda bir koprii kurmaktadir.

Abstract mark Mascot logo Combination mark Emblem logo
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SEKIL 2. MARKA VE LOGOLARI

Logolar gorsel bir ipucu olarak hizmet etmekte
ve tlketicilerin firmayr digerleri arasinda
tanimlamasina ve dolayisiyla onu
farklilastirmasina  yardimcr  olabilmektedir
(Maclnnis D. J. ve digerleri 1999). Logolar
Mmarkanin  taninmasini, hatirlanmasmi  ve
rakiplerinden ayirt etmenizi kolaylastirmaktadir.
Aynmi zamanda logolar farkli iletisim kanallari
arasinda tutarliliga da katkida bulunmaktadir. Bir
marka biiylidik¢e miisterilere ulagsmak icin
benimsenen logosunu kimliginin bir parcasi
olarak tiim medyalarinda kullanmaktadir.

Basarili markalagsma hedef kitlede duygusal bir
tepkiyi tetikler ve iyi tasarlanmis bir logo bu
tepkiyi olusturmak i¢in 6nemli bilesenlerden
birisidir. Tiiketiciler, markanin tim unsurlari
tutarli oldugunda bir markanin neyi temsil
ettigini ve onlar i¢in ne yaptigim1 daha iyi
anlayabilmektedir ve bu tutarlilik ancak iyi
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tasarim yoluyla saglanabilmektedir. Tasarim
hem yonetsel hem de stratejik kararlar1 gelistiren
biitiinsel bir yaratma ve karar verme siirecidir
(Borja M. B., 2003). Bu giiclii bag ve etkilesim
nedeniyle giliniimiizde birgok marka logosunu
uzun yillar kullanmakta ve donemin ruhuna gore
gelistirdikleri  konseptlerle zaman zaman
gelistirmektedir.

Logolarin 6neminin yaninda diger tasarim ve
markalagsma unsurlarinin da firmanin diisiince
yapist ile caligmasi gerekmektedir. Pazarlamada
da her seyde oldugu gibi entegrasyon dnemlidir.
Tasarim, bir firmanin inovasyon siireci
icerisindeki stratejik siiregler sistemi olarak
goriilebilir (Montana J. ve Moll I. 2007). Tasarim
Ogeleri ancak birlikte 1yi calistiklart ve
birbirlerini tamamladiklarinda markaya tam
anlamiyla fayda saglayabilmektedir. Diger
bilesenlerden olan renk ise marka kimliginin bir
diger onemli bilesenidir. Renk bir {iriin veya
hizmetin izleyicinin zihninde canlanmasina
olanak tanimaktadir. Cogu marka tek renk yerine
renk paleti veya alternatifler kullanmaktadir. Her
ne kadar farkli ve taninabilir olsa da ¢esitli renk
seceneklerine erisim, logolarin ve diger 6gelerin

farkl baglamlara entegre edilmesini
Kolaylastirmaktadir.
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SEKIL 3. Pepsi firmasinin dénemlere gére degisen logosu

Hem tasarim hem de markalasma bir sirketin
ekonomik basaris1 i¢in ¢ok Onemlidir. Her
ikisinin de tam potansiyellerine ulasabilmeleri
icin dogru sekilde tasarlanmasi ve planlanmasi
gerekmektedir.  Markalasma s6z  konusu
oldugunda tutarli bir strateji marka mesajin
hedef kitleye dogru bir sekilde iletebilmektedir.
Bu tiir bir tutarlilik olmadan bir markanin neyi
temsil ettigini hedef kitleye iletmek zor
olmaktadir. Marka tasariminin basarisi, logolar
ve renkler gibi tasarim Ogelerinin ayni konsept
icinde sunulmasiyla en iyi sonucu vermektedir.
Dogru bir markalama ve tasarim olmadan, bir



isletmenin  kendisini ait oldugu pazarda
farklilagtirmas1 neredeyse imkansizdir. Giigli
tasarim ogelerinin marka mesajlarini
tamamlamasi gerekmektedir. Biitlin bilesenlerin

pazarlama kanallarinda tutarli bir sekilde
hareketi ile markalar tam potansiyellerine
ulasabilmektedir.

. SONUC

Gliniimiiz is diinyast ve hizmetin
markalagmasinda  tasarim  paradigmasinin

biitlinctil anlamini tasarim ve markalasmanin
birlikte ele alinmasiyla mevcut olabilmektedir.
Son donemde, markalagsmak isletmelerin en
kiymetli siirdiiriilebilirlik caligmalar1 arasina
girmigsken, bu kavramlarin derinlemesine ve
farkli  bir bakis acisiyla ele alinmasi
kacinilmazdir. Kuruluslar, artik sadece {iriin veya
hizmet saglayicis1 olmanin oOtesine gegerek,
markalarini bir deneyim yaratici ve deger temelli
bir yaklasimla formiile etmek istemektedirler. Bu
durum, bir igsletmenin logosunun bile sadece bir
gorsel sembol olmadigini, ayni zamanda
markanin ruhunu ve Oziinii somutlastiran bir
temsilci oldugunu gostermektedir.

Tasarim, salt gorsel kimlik olusturma islevinin
Otesinde, markanin degerlerini, vizyonunu ve
hedef kitleye dair duygusal bir kodlamay:
icsellestirmektedir. Markalagma, yalnizca bir
isim ve sembol seti olarak diisiiniilemeyecek
kadar karmasik bir olgudur. Bununla birlikte,
markanin tiiketici zihninde yarattigi derin
duygusal bag ve kimlik olusturma siireclerini
kapsamaktadir. Bu anlamda, marka tasarimi ve
markalagma stratejileri birbirleriyle kesiserek,
isletmelere pazarda one ¢ikma, farklilagsma ve
uzun vadeli bir marka sadakati insa etme
kabiliyeti sunabilmektedir.

Giliniimiizde markalagma ve tasarim igletmelerin
basarisinda hayati bir rol oynamaktadir. Bu iki
unsurun bir araya gelmesi, sadece markay1
tanimlamakla kalmay1p, ayn1 zamanda markanin
Ozglnliigiini  ve  derinligini  yansitarak
tilketicilerin ~ zihinlerinde kalict  bir  etki
birakmaktadir. Bu baglamda markalasma ve
tasarimin stratejik araclar olarak kullanilmasi,
isletmelerin rekabet¢i bir avantaj elde etmelerine
yardimci olabilmektedir.
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