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Marka Yonetiminde Renk Secimi: Renk Kiimeleme Modeli
Dogus Yiiksel

Oz: Markalasma siirecinde 6nemli konulardan biri renk segimidir. Markalar logo
tasarimindan baslayarak tiim kurumsal kimlik ve pazarlama materyallerinde belirli bir
renk temasiyla icerik lretmektedir. Bu durum yeni olusturulan markalarin yani sira
markalarin yeniden konumlandirma siireglerinde de gdézlemlenmektedir. Tiiketiciler
geleneksel ve dijital medya kanallari araciligi ile siirekli olarak markalarin gérsel
unsurlarina maruz kalmaktadir. Bu noktada tliketicilerin markalara, (riinlere ve
sektérlere karsi gelistirdigi bir renk algisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir konuda
en ¢ok maruz kaldigi renkleri tespit etmek giiniimiiz teknolojisi ile mimkiinddir.
Tiiketicilerin en ¢cok maruz kaldigi renkleri tespit etmenin markalasma siirecinde renk
kararini etkileyen bir rolii bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci marka
ybnetiminde renk secimine ydnelik bir model énerisi ortaya koymaktir. Arastirmada
ortaya koyulan model bir vaka analizi ile agiklanmistir. Vaka analizinde, bankacilik
sektériine yénelik veri tabani olusturulmus ve elde edilen gérseller “k — means”
kiimeleme yéntemi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda bankacilik sektériiniin en
yodun kullandigi bes renk tespit edilmistir. Bu ¢alisma Tiirkge literatiirde markalarin renk
secimine yénelik sistematik ¢iktilar ortaya koyan ve bir renk secim modeli 6neren ilk
calismalardan biridir.

Color Selection in Brand Management: Color Clustering
Model

Abstract: Color choice is crucial in branding. Starting with logo design, brands use a
consistent color theme across all corporate identity and marketing materials. This
applies both to newly established brands and their repositioning processes. Consumers
are constantly exposed to the visual elements of brands through traditional and digital
media channels. Herein, consumers have a color perception developed towards brands,
products, and sectors. Today's technology makes it possible to determine the colors that
consumers are most exposed to in a particular subject. Determining those colors has a
role in influencing the color decision in the branding process. To this end, the research
aims to present a model proposal for color selection in brand management. The model
presented is explained with a case analysis. In the analysis, a database was created for
the banking sector, the obtained images were analyzed using the "k-means" clustering
method, and the five most commonly used colors in the banking sector were identified.
This study is one of the first in Turkish literature to systematically present outcomes
regarding brand color selection and propose a color selection model.
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Marka Yonetiminde Renk Segimi: Renk Kiimeleme Modeli

1. Giris

Logo tasarimlari markanin goze hitap eden boyutudur ve markalasma slrecinin en 6nemli
konularindan biridir (Schechter 1993; Kohli, Suri ve Thakor, 2002; Bas, 2015; Grinsven ve Das, 2016; Tolon,
Yilmaz ve Ayci, 2019; Yiiksel ve Tolon, 2023: 33). Markalar 6zglin bir logo tasariminin ortaya koyulmasi igin
onemli bliytklikte zaman ve finansal kaynak harcamaktadir (Colman, Wober ve Norris, 1995; Henderson ve
Cote, 1998; Kohli vd., 2002; Stampler, 2013). Bu siiregte markalar renk segimlerini gerceklestirmekte, marka
yonetimi ve pazarlama iletisimi ile ilgili tim sireclerde segilen renk temasi g¢ergevesinde ¢alismalar
yuritmektedirler. Renk psikolojisinin degeri, pazarlama stratejileri icin o kadar énemlidir ki isletmeler renk
degisimi odakli yeniden markalama kampanyalari ile rekabet avantaji saglamak i¢in bile milyonlarca dolar
harcamaktadirlar (Cunningham, 2017). Ancak renk se¢imi genellikle logo temelli olsa da yalnizca logo tasarimi
acgisindan ele ainmamalidir. Kurumsal kimlik materyallerinin tamami ve Griiniin kendi rengi de markalasma
surecini sekillendirmektedir. Nérobilim, psikofizik ve biyoloji gibi birgok disiplin, renk algisinin karmasikhgini
anlamada i¢ goru elde etmek igin yeni teknolojiler kullanmaktadir. Ancak pazarlama alaninda nispeten daha
az arastirma bulunmaktadir (Labrecque, Patrick ve Milne, 2013). Buradan hareketle rengin 6nemi pazarlama
ve marka yonetimi agisindan anlasiimis olsa da marka yénetiminde renk secimini sistematik olarak ele alan
bir model bulunmamaktadir. Goérinti isleme teknolojilerinde yasanan gelismeler, renk secimi agisindan yol
gosterici bir metot ortaya cikartmistir. Renk kiimeleme metodu bir gorselin icerisindeki renkleri belirlenen
sayida kiimeye ayirarak gorselleri analiz etmektedir. Bu ¢calismada renk kiimeleme metodunun pazarlama ve
marka yonetimi alaninda renk se¢imi amaciyla kullanilmasina yénelik bir model énerilmektedir. Calismanin
literatlir b6liminde gérme duyusunun énemi ve renk kavrami incelenmis, pazarlamada renk kavraminin var
olusu ele alinmis, renklerin kodlanmasi ve etiketlenmesine yonelik model ve yéntemler derlenmistir. Yontem
boliminde model, bankacilik sektoriine yonelik bir vaka analizi ile agiklanmistir. Bulgular béliminde vaka
analizi kapsaminda bankacilik sektoriine yonelik bir gérsel veri tabani olusturularak en ¢ok kullanilan bes renk
tespit edilmistir. Sonug¢ boliminde ise isletmelerin renk se¢im modelini kullanabilecegi alanlar
orneklendirilerek model yorumlanmistir. Modelin sistematik giktilar ortaya koyarak temeli olmayan kararlarin
onine gecebilecegi ve renk secimi konusunda markalara yol gosterici olacagi ortaya koyulmustur.

2. Literatiir

2.1. Gorme Duyusu ve Renk Kavrami

Bes insan duyusundan gérme, tlketici algisi Gzerinde en etkili olan duyudur (Palmer, 1999;
Schifferstein, 2006; Hultén, Broweus ve Van Dijk, 2009: 89; Wei-Lun ve Hsieh-Liang, 2010; Krishna, 2012).
Gozler, cevreden gelen isik ve renklerle ilgili bilgileri beyne ileterek gérme siirecini baslatir. insan gézleri, farkh
renkler ve parlakliklar gibi pek ¢ok 6zelligi algilayabilir (Goldstein, 2019:384). Renk goriisii konusunda iki ana
teori bulunmaktadir. Bu teoriler Young-Helmholtz ve Hering teorileridir (Hurvich ve Jameson, 1957).

Trikromatik teori olarak da bilinen Young-Helmholtz teorisi, retinal tepkinin bagimsiz {g¢ kanala
bolindigini varsaymaktadir. Retinaya ulasan isigin spektral bilesimine gore kirmizi, yesil ve mavi
reseptorlerin uygun derecelerde tepki verdigi varsayilmaktadir (Wright, 1949). Gorsel uyaranlarin islenmesi,
retina tarafindan algilanan fotonlarin beyne iletildigi optik sinirler araciligiyla gerceklesir. Beynin, optik sinirler
tarafindan iletilecek bilgiyi islenmesi, kodlamasi ve yorumlanmasi sirecinde renklerin etkisi blyuktir
(Palmer, 1999). Teori, reseptorlerin beyinde yer alan kirmizi, yesil ve mavi renklerden sorumlu hicreleri
uyarmasi ile renkleri gorme sirecinin gerceklestigini savunmaktadir (Wright, 1949). Young-Helmholtz teorisi
renk algilarinin en basit sekilde agiklanmasini sagladigi icin renk géorme alaninda calisanlarin ¢ogu tarafindan
kabul edilmistir. Bu durumun sebebi teorinin postulatlarinin kesin deneysel testlere tabi tutulabilmesi ve
basitligidir (Hurvich ve Jameson, 1957).

Rakip renk teorisi, insanlarin renk bilgisini nasil algiladigini ve isledigini aciklayan bir psikolojik teoridir.
Teori, kirmiziya karsi yesil, maviye karsi sari ve siyaha karsi beyaz olmak lzere (g ¢ift rakip rengin oldugunu
ve bu renklerin birbirine karsi ¢alisarak deneyimledigimiz tiim renkleri olusturdugunu 6ne strmektedir
(Kuehni, 2003: 161; Goldstein, 2019: 213). Bu teori ilk olarak Ewald Hering tarafindan 1800'lerin sonlarinda
onerilmis olup, psikoloji ve ndrobilim alanlarindaki bircok ¢alisma tarafindan desteklenmistir. Teori insanlarin
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kirmizi ve yesil rengi bir arada gordiiklerinde sari renk olarak algilamasi ile agiklanabilir. Bu durum, rakip renk
teorisine gore kirmizi ve yesil renklerin karsitlik icinde oldugu ve beyindeki farkli néron gruplarinin uyariimasi
sonucunda sari renk algisinin ortaya ciktigl seklinde agiklanabilir. Rakip renk teorisi, renk algisi ve renk
bilgisinin beyinde nasil islendigi konusundaki anlayisimiz icin 6nemli sonuglar dogurmaktadir (Goldstein,
2019: 214). Teori ayrica sanat ve tasarim gibi alanlarda da gorsel olarak ¢ekici ve uyumlu renk semalari
olusturmak icin kullanilabilir (Itten, 1973). Bu agidan pazarlama materyallerinin olusturulma silirecinde var
olan etkileri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Renklerin algilanmasina yonelik bu iki teorinin birbirini tamamlar nitelikte oldugunu sdylemek
mimkindur. Trikromatik renk teorisi uyarilma siirecini retinadaki ic renk sensori ile tanimlarken, rakip renk
teorisi algilama siirecini insan beyninin nasil isledigini ve nasil tepki verdigini ele alarak agiklamaktadir
(Kuehni, 2003: 162).

Gérme duyusu, pazarlama ve reklamcilik gibi alanlarda da biiyiik bir rol oynamaktadir. Ozellikle
markalasma sirecinde, Uriinlerin ve hizmetlerin dogru bir sekilde sunulabilmesi icin gérme duyusu 6nemli bir
faktordir. Renkler tlketicilerin markalar hakkinda bilgi edinmelerine ve markalarin akilda kalicihigini
artirmalarina yardimci olmaktadir (Lehu, 2007). En 6nemli s6zsiiz iletisim araglarindan biri olan renkler, ayni
zamanda markalar ve kullanicilar arasinda bir iletisim koprisi olusturmaktadir (Bytyci, 2020). Kauppinen-
Réisanen (2014), tlketicileri yakalamanin yollarindan birinin, gorsel ipuglarinin stratejik kullanimi oldugunu
ileri sirmektedir. Bir irlinlin pazarda daha iyi konumlanmasi ve daha fazla karlilik saglamasi dogru renk segimi
ve kombinasyonu ile saglanabilir (Hunjet ve Vuk, 2017).

insanlar gérme duyusu araciligiyla renk ve sekle dogrudan tepki vermektedirler (Perry ve Wisonm,
2003). Renk, sekle kiyasla daha glicli ikna kabiliyetine sahip olan, marka imaji sunan ve akildan ¢ok duygulara
hitap eden 6nemli bir aractir (Singh, 2006). Renk arastirmalari 1971 yilina kadar uzanmaktadir ve bu
arastirmalar renk, duygu ve algi arasinda bir iliski oldugunu géstermektedir (Grimes ve Doole, 1998). Rengin
psikolojik islevleri arasinda, bir sirketin mesajini ve anlamini tiiketicilere en dogrudan ve etkili bir sekilde
iletebilecek bir iletisim islevi vardir (Bottomley ve Doyle, 2006; Roy ve Banerjee, 2014; Panigyrakis ve Kyrousi,
2015). Bu isleviyle renkler, tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi sekillendiren duygular yaratmaktadir.

Renkler, insanlar tarafindan farkh sekillerde algilanmakta ve yorumlanmaktadir. Renklerin birden ¢ok
anlami olabileceginden ve bu durumun milyonlarca renk tonuyla birlikte farkhlik gdstereceginden dolayi ve
kiltire gore de farkliliklar olmasi nedeniyle renkler igin kesin bir anlam haritasi olusturulmasi miimkiin
degildir. Fakat bazi sektorler belirli bir renk tonunun g¢evresinde toplandigi icin tiketici algisinda o sektore
dzel hususlari cagristirabilir. Ornegin Linkedin, Facebook, Meta, Twitter ve Vkontakte gibi diinya devi sosyal
medya platformlarinin mavi ve tonlarini kullaniyor olmalari mavinin iletisim, bilgi, teknoloji gibi unsurlarla
iliskilendirilmesine sebep olmaktadir (Bytygi, 2020). Mohebbi (2014), markalama konusunda renkler izerine
yaptigl derleme turiindeki ¢alismasinda, renklerin marka iletisiminde yarattigi cagrisimlara yer vermistir.
Calismada 15 farkli rengin cagrisimlari bulunmaktadir. Ornegin pembe renk; siikran, takdir, hayranlik,
sempati, sosyalizm, saglik, kadinlik, ask, evlilik, nese, masumiyet, capkinlik, cocuksu davranislar ve tatl tatlari
sembolize etmektedir.

Bazi gorisler, insanlarin renklere karsi verdikleri tepkilerin sabit oldugunu ve herkes icin gecerli
oldugunu ileri slirerken, karsit gorusler ise renklere karsi verilen tepkilerin ve tercihlerin kiiltlre, cinsiyete ve
yasa gore degisebildigini iddia etmektedirler (Singh, 2006). insanlarin renk algisinin belirli kiltiirel ve dil
engellerine ragmen nispeten benzer oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Kay, 1978; Davidoff,
1991). Ancak kiiltiirel farkliliklar g6z ardi edilmemelidir. Ornegin diinyada bircok llkede “6lim” ile siyah
rengin bagdastirildigi goriliirken Cin ve Hindistan’da beyaz rengin 6lim{ temsil ettigi gorilmektedir. Buradan
hareketle renk konusunda yapilan calismalar hedef kitleye uygun sekilde diizenlenmelidir. Literatiirde bu
hususu destekleyen arastirmalar, rengin Uriin algillarini etkileyen kiltiirel olarak asilanmis inanglari
tetikleyebilecegini géstermektedir. Ornegin, Block ve Kramer (2009) tarafindan yapilan bir arastirma, Cinli
tiketicilerin kirmizi renkli Grlnleri diger renklere nazaran daha fazla tercih etmelerine iliskin kanitlar
sunmaktadir.
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Renkler, her yerde bulunur ve bir bilgi kaynagidir (Singh, 2006; Lehu, 2007). insanlar, insanlarla veya
Grlnlerle ilk etkilesimlerinden sonraki 90 saniye icinde karar verirler ve degerlendirmelerin yaklasik ylizde 62-
90"I sadece renklere dayanmaktadir (Singh, 2006). Bu nedenle renklerin kullanimi, sadece {riinleri
rakiplerinden farkhlastirmakla kalmamakta, ayni zamanda insanlarin ruh hallerini ve duygularini (olumlu veya
olumsuz) dolayisiyla belirli Girtinlere karsi tutumlarini da etkileyebilmektedir. Renklerin bu etkisi dikkate
alindiginda, yoneticilerin renklerin pazarlama ve marka yonetimi 6zelindeki 6nemini anlamalari 6nemlidir
(Singh, 2006).

2.2. Pazarlama ve Marka Yonetiminde Renk Kullanimi

1980'lerde, tiliketici-marka iliskilerinin finansal degerlerle birlikte ortaya c¢iktigini gosteren
arastirmalar, marka imaji kavramini pazarlama teorilerinin 6énemli bir pargasi haline getirmistir. Bu
arastirmalar, marka imajinin tiketici davranislari ve satin alma kararlari tizerinde biiyik bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Bu durum oncelikle bliyik markalari renk bilimine ve rengin marka imaji tzerindeki
etkilerine daha odakli bir sekilde bakmaya tesvik etmistir (Cunningham, 2017).

Pazarlar, tuketicilerin bol miktarda Griin bulduklari, ihtiyaglarini veya isteklerini karsilamak igin
secimlerini yaptiklari yerlerdir. Bu sebeple tiketiciler satin alma siireclerinde bilgi arama eylemi
gerceklestirirler. Bir felsefe ve 6rglitsel strateji olarak pazarlama da misteri memnuniyetini saglamaya ve en
uygun satin alma eylemlerini gerceklestirmek icin yapilan bilgi arama davranislarina odaklanir (Brugarolas ve
Martinez, 2017: 64). Yapilan bilgi arama eyleminde en etkili olan tir gorsel aramadir. Buradan hareketle
markalarin gorsel temsilinin parcalarindan biri olan renkler, markalar icin 6nemli bir aractir. Renkler,
markanin imajini ve kisiligini yansitmakla kalmaz, ayni zamanda markanin Griinlerinin mense (lkesi, hedef
kitle ve faydalari gibi kavramlari sozsiiz olarak iletmek icin de kullanilabilir. Ornegin, bir Gilkenin milli renklerini
kullanan bir marka, trtnlerinin o Glkenin yerli Grind oldugunu s6zslz olarak da iletmis olmaktadir (Garber ve
Hyatt, 2003).

Tiketiciler icin renk sadece dekoratif bir 6zellik olarak algilanabilir. Ancak markalar, pazarlama
stratejilerini olustururken tiiketicilere daha derinden ulasmak ve kendilerini pazardaki rakiplerinden farkli
kilmak igin renkleri kullanmaktadirlar (Perry ve Wisonm, 2003; Cunningham, 2017). Renklerin etkili kullanimi
tlketicinin marka farkindaligini ve satin alma niyetini artirmaktadir ve markalar agisindan énemlidir (Wei-Lun
ve Hsieh-Liang, 2010). Ornegin, ambalajlarda renk kullanimi lizerine yapilan arastirmalarda rengin; dikkat
cekicilik, alisveris stiresi ve satin alma niyeti izerinde etki yarattig ortaya koyulmustur (Garber, Hyatt ve Starr,
2003). Marka iletisiminde renklerin yarattigi ¢agrisimlara Mohebbi (2014), markalama konusunda renkler
Uzerine yaptigl derleme ¢alismasinda yer vermistir. Calismada 15 farkli rengin ¢agrisimlari bulunmaktadir.
Ornegin pembe renk; siikran, takdir, hayranlik, sempati, sosyalizm, saglik, kadinlk, ask, evlilik, nese,
masumiyet, capkinlik, cocuksu davraniglar ve tatli tatlari sembolize etmektedir.

Renk kavrami mercek altina alindiginda logo ve ambalaj gibi kurumsal kimlik 6geleri ilk akla gelen
unsurlar olsa da iiriin rengi de markalarin dikkate almasi gereken unsurlardan biridir. Ornegin Pepsi seffaf
renkli bir kola olan Crystal Pepsi’yi piyasaya sirmistir. Crystal Pepsi berrak goriinimi nedeniyle tiketicilerde
farkh bir tat beklentisi olusturmustur. Ancak, Grinin tadinin normal Pepsi ile neredeyse ayni olmasi,
tuketicilerin beklentisini karsilamamis aksine tiketicilere hayal kirikhigi yasatmistir. Bu nedenle, drinlerin
pazarlanmasi sirasinda, tiketicilerin beklentilerini dogru bir sekilde yénlendirmek ve bu asamada renk
faktorini goz ardi etmemek 6nemlidir (Labrecque, Patrick ve Milne, 2013).

Pazarlamada yasanan gelismeler sonucunda politika da etkilenmis ve siyasal pazarlama kavrami
ortaya ¢cikmistir. Politika bir piyasalasma slirecine tanik oldugu icin partiler, potansiyel misterilerine ulasmak
amaciyla rekabet eden firmalar gibi davranmaktadirlar (Bischof, 2017). Secim yarisinda siyasi markalasma
6nem kazanmistir (Grimmer ve Grube, 2017; Needham ve Smith, 2015; Pich ve Newman, 2020). Bu durum
ideolojik calismalarin da markalasma sireglerinde renk seg¢imi faktoriinii dikkate almalarini beraberinde
getirmistir. Casiraghi vd. (2023)'nin yaptiklari ¢alisma, siyaset bilimcilerin, partilerin ve akademisyenlerin
ideolojik renk se¢imine yonelik ¢calismalari ihmal ettiklerini vurgulamaktadir. S6z konusu arastirmada, 35
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demokraside 300’den fazla partinin logosu incelenmis ve ideloji ile renk tonlarinin kullanimi arasinda giglu
bir iliski oldugunu ortaya konulmustur.

Elliot ve Maier (2014)’e gore, 21. ylzyildan 6nce yapilan ¢cogu renk arastirmasinin ortak endisesi, kagit
tabanli veya slayt tabanli sunum nedeniyle renk uyaranlarindaki degiskenlik manipiile edilirken diger iki renk
boyutu Uzerinde tam kontrol eksikligidir. Renk algisinin karmasikligi gbz online alindiginda, bu alandaki
arastirmacilar, renk uyaranlarini gelistirirken ve arastirmalari yuritirken olasi zorluklara ve tuzaklara karsi
dikkatli olmalidir. Renk Giretmenin farkli yollari oldugundan, rengi kavramsallastirmanin ve yaratmanin birden
fazla standardi vardir. Renkle ilgili kavramsal ve teknik bir anlayisa sahip olmak, hem renk arastirmasi ylriten
hem de degerlendiren arastirmacilar icin ¢ok 6nemlidir (Labrecque, 2020). Glnlmuzde kalibre edilmis
ekranlar ve renk modelleri sayesinde bu arastirmalarin daha standart hale geldigini séylemek mimkiindir.
Renk olusturma yontemlerinde yasanan gelismeler, elektronik cihaz ekranlarina ve ambalaj tretimine katkilar
saglamakta ve ilgili alanlarda yeni renk secenekleri dahil olmak lizere yenilikgi kullanimlari ortaya gikararak
rengin pazarlamada oynadigi roli anlamayi daha da 6nemli hale getirmektedir (Labrecque, Patrick ve Milne,
2013). Bu asamada renklerin etiketlenmesi ve kodlanmasi markalarin renk standartlarini belirlemesi
acisindan bilgi sahibi olmak zorunda oldugu bir konudur.

2.3. Renklerin Etiketlenmesi ve Kodlanmasi

Renklerin etiketlenmesi ve kodlanmasi renklerin standartlastiriimasi ile ilgili bir konudur. Etiketleme
renklerin isimlendirilmesi, kodlama ise renklerin matematiksel olarak ifade edilmesidir. Markalasma ile ilgili
tiim Gretim alanlarinda her zaman ve her yerde ayni renkte lretim yapilmasi 6énemli bir konudur. Gegmis
yillarda Uretim teknolojilerinin gelismemis yapida olmasi markalarin standart bir renk kullanamamasina yol
acmistir. Yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte glinimizde 6rnegin, Coca-Cola’nin kirmizi rengini zaman
zaman daha pembe ya da daha turuncu tonlarda gérmek mumkin degildir. Coca-Cola’nin kirmizi rengi; Hex:
#F40009, RGB: 244 0 0, CMYK: 0.04 1 0.95 0.00, Pantone: Coke Red degerleri ile etiketlenmis ve kodlanmistir.
Bu sekilde her zaman ve her yerde en dogru kirmizi renge ulasilmasi mimkiin hale gelmistir.

Renk tonlarinda yasanan degisiklikler, begenme, satin alma niyeti ve 6deme istekliliginde farkliliklara
yol agmaktadir. Skorinko, Kemmer, Hebl ve Lane, (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada, renk adi
etiketlemesinde yapilan degisikliklerin begenme, satin alma niyeti ve 6deme istekliligi Uzerinde onemli
etkilerinin oldugu bulgusuna ulasiimistir. Ayrica s6z konusu ¢alisma klasiklesmis renk isimleri yerine 6zel
renklerin belirlenmesinin etkili bir ydntem oldugunu ortaya koymustur. Renklerin tanimlanmasi, tiiketicilerin
Urdnleri nasil algiladiklarini ve onlarin Urinleri nasil degerlendirdiklerini etkilemektedir. Bu nedenle,
markalarin renk adi etiketlemesini dikkatli bir sekilde yapmalari &nemlidir (Singh, 2006).

Renk kodlarina yonelik cok sayida renk modeli bulunmaktadir. RGB, CMYK ve HSV modelleri asagida
aciklanmustir:

e RGB: Model ismi modelde kullanilan renklerin bas harflerinden (red, green, blue) olusmaktadir.
Kirmizi, yesil ve mavi renklerin karisimindan genis bir renk yelpazesi elde edilmektedir. RGB,
Ozellikle neredeyse tum renkli dijital ekranlarin kullandigi bir teknolojidir. Bu sebeple dijital
iceriklerin Uretiminde (sosyal medya icerikleri, web sayfasi ve dijital reklamlar gibi) kullanilan bir
renk modelidir. Modeldeki her bir renk 0-255 arasinda deger alarak nihai rengi olusturur. Ornegin
R 236, G 78, B 199 degerlerini alan renk karisimi pembe tonlarinda bir rengi olusturmaktadir.

e CMYK: RGB’de oldugu gibi modelin ismi modelde kullanilan renklerin bas harflerinden (cyan,
magenta, yellow) olusmaktadir. istisnai olarak mavi ile karismamasi icin siyah rengin (black) son
harfi secilmistir. Baski teknolojilerinde en yogun kullanilan renk modelidir. Yeni teknolojiler RGB
ile baski yapmayr mimkin kilsa da CMYK halen (retim teknolojilerinde baskinlhigini
stirdiirmektedir. Modeldeki her bir renk 0-1 arasinda deger alarak nihai rengi olusturur. Ornegin
C0.91, M 0.71, Y 0.24, K 0.08 degerlerini alan renk karisimi koyu mavi — lacivert tonlarinda bir
rengi olusturmaktadir.
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e HSV: Model ismi renk (hue), doygunluk (saturation), deger (value) kavramlarinin bas harflerinden
olusmaktadir. Renklerin parlakligi doygunluk boyutunu ve degisen miktarlarda siyah ya da beyaz
boya ile karisimi deger boyutunu olusturur. Bu durum Sekil. 1’de gorsel olarak ifade edilmistir.
HSV modeli RGB modelinin alternatifi olarak olusturulmustur.

Sekil 1. RGB, CMYK ve HSV Renk Modelleri

cyan
(1,0,0,0)

magenta

(0,1,0,0)

RGB CMYK
Kaynak: Carnegie Mellon University (2023).

Renk etiketi ve kodu ile ilgili pratikte en yogun kullanilan iki ana yontem bulunmaktadir. Bu yontemler
HEX ve Pantone’dur:

e HEX: Tim dijital tasarim programlarinda ve yazilim alaninda kullanilan RGB temelli bir renk
etiketidir. R 236, G 78, B 19 gibi bir renk etiketinin yaziminin karmasik ve uzun olusu 6 haneden
olusan HEX kodunu ortaya cikarmistir. Ornegin #0df3d0 parlak bir turkuaz rengi temsil etmektedir.

e Pantone: Pantone aslinda bir marka ismidir. Renklerin standartlastiriimasi konusunda diinya
¢apinda bilinirligi markayi jenerik hale getirmistir. 1963'te Pantone, diinyanin her yerinde tutarli,
dogru rengin aslina uygun secimine, eklemlenmesine ve yeniden Uretilmesine olanak taniyan bir
renk katalogu olusturmustur (Pantone, 2023). Ornegin mavinin tonlarina; koloni, opal, illiizyon,
cennet gibi 6zel renk isimleri Pantone tarafindan verilmistir. Halen tekstil, matbaacilik, plastik,
mimari, glizellik vb. alanlarda kullanimi devam etmektedir.

3. Yontem

Bu calismada, markalarin renk segimine yonelik sistematik bir modelin ortaya koyulmasi
amaglanmaktadir. Onerilen model bir vaka analizi ile agiklanmistir. Vakada bankacilik sektérii analiz edilerek
modelin calisma sekli ele alinmistir. Oncelikle “bankacilik sektdrii” anahtar kelimesiyle Google gérsel arama
motorunda bir sorgu gerceklestirilmistir. Karsilasilan ilk 25 gorsel analiz edilmek tizere depolanmistir. Sonug
sayfasi (SERP, Search Engine Result Page) incelendiginde gorsellerin sektor ile ilgili blog yazisi, haber ve
duyuru ya da sektorde yer alan markalarin web site gorselleri, sosyal medya paylasimlari ve Griinleri gibi genis
bir icerigi temsil ettigi gorilmustiir. Bu sebeple gorsel arama motorlari, genel ve glicli bir temsil kabiliyeti
olan gorsel veri tabanlar olusturma agisindan uygundur. Arastirmada Google arama motorunun tercih
edilmesinin sebebi Tirkiye arama motorlari pazarinda %80,97’lik bir payla pazar lideri pozisyonunda
olmasidir (Statcounter, 2023).

Elde edilen gorsellerin tek bir gorsele donistirilmesi analiz slirecinin bir parcasidir. Gorsellerin tek
bir gérsele donistirilmesi herhangi bir gérsel tasarim programinda (Photoshop, lllustrator, Corel, Canva gibi)
elle isletilen (manuel) sekilde yapilabilecegi gibi, bircok web sayfasinin ve programin barindirdigi bir arag olan
kolaj araci ile otomatik olarak da yapilabilmektedir. Arastirmada otomatik yontem kullaniimistir.

Olusturulan gorsel, Image Color Summarizer (Krzywinski, 2023) aract ile analiz edilmistir. Analiz araci
k-means kiimeleme metodunu kullanmaktadir. Metot renk kiimelerinin kiime i¢i benzerliklerinin maksimum
ve kiumeler arasi benzerliklerinin ise minimum olmasini saglamaktadir. Analiz sonucunda bankacilik
sektoérinin en yogun kullandigi bes renk elde edilmistir. Renk se¢cimine yonelik olusturulan “renk kiimeleme
modeline” Sekil 2’de yer verilmistir.
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Sekil 2. Marka Yonetiminde Renk Secimine Yonelik Renk Kimeleme Modeli

Gorsel Materyallerin Tespiti —> Renklerin Saptanmasi

v

Gorsel Veri Tabaninin Olusturulmasi

Renk Karari
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Gorsellerin Tek Bir Gorsele Donlstiirtilmesi Pazar Testleri _I
Renk Kiimeleme Analizinin Markay! Temsil Edecek
Gergeklestirilmesi Nihai Renk Karari

Sekil 2’de yer alan marka yonetiminde renk se¢imine yonelik renk kiimeleme modeli, 6z bir ifadeyle;
gorsel materyallerin tespiti, gorsel veri tabaninin olusturulmasi, gorsellerin tek bir gorsele donustlrilmesi,
analizin gergeklestirilmesi, renklerin saptanmasi, saptanan renkler arasindan markanin uygun renge karar
vermesi ve bu renkler ile olusturulmus Griin ya da pazarlama iletisimi materyallerinin pazar testlerinin
gerceklestirilmesi, pazar testlerinin sonucunda nihai renk kararinin verilmesi ya da testlerin istenen verimi
olusturmamasi durumunda renk karari asamasina geri donulip renk kararinin yeniden verilmesi seklinde ele
alinabilir.

4. Bulgular

Renk kiimeleme modeli ile Image Color Summarizer araci kullanilarak yapilan, bankacilik sektoriine
yonelik renk se¢imi arastirmasinin bulgularina bu bélimde yer verilmistir.

Gorsel arama ve tespitinden sonra elde edilen gorsellerin tek bir gortintli haline dontstirilmesi
analizicin olmazsa olmaz bir yontemdir. Sekil 3’'te bankacilik sektéri ile ilgili Google gérsel arama motorundan
elde edilmis 25 gorselin birlesimi yer almaktadir. Bu gorselin olusturulmasinin amaci tim gorsellerin ayni
anda test edilmesinin saglanmasidir. Daha ¢ok sayida gorselin yer aldigi analizlerde de ayni yontemin
kullanilmasi miimkiindiir. Ornegin, veri tabani 200 farkli gérsel ile beslenen 200 gérselin es zamanli analizi bu
yontem ile gerceklestirilebilmektedir. Gorsel sayisinin artisi ile birlikte kiime sayisinin da artiriimasi
arastirmanin daha derin sonuglara ulasmasina firsat tanimaktadir.
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Sekil 3. Secilen Gorseller ve Tek Gorsel Formati

=

” SaMh
Bankacihik
Sektorunde

o Beklentiler

Sekil 3'te yer alan tek gorsel formatinin analiz sonucunda ortaya koyulan bes adet renk kiimesi, Sekil
4'te gosterilmistir. Renk kiime sayisi yapilan analize gore secilebilmektedir. Bu analizde bes adet renk tespiti
yapilmistir. Arastirmada kullanilan analiz aracinda 20 adet renk tespiti yapilabilmektedir (Krzywinski, 2023).
Renk kimeleri igerisinde yer alan tim renk tonlari ve taranan unsurlar sekilde detaylica gorilmektedir.
Renklerin hangi gorsel unsurlardan dolayr gruplandigl analizin bu asamasinda gorilebilir. Bu durum
gorsellerin ve renk kiimelerinin birlikte yorumlanabilmesini miimkan kilmaktadir. Analizin nicel sonuglarina
ek olarak nitel olarak da degerlendirmesi bu bulgu sayesinde gerceklesmektedir. Ornegin, yapilan analizde
bankacilik sektorliinde gri-beyaz rengin para ve finansal raporlardan dolayl yogunlukla yer aldigi, krem
tonlarinin ise insan ten renginden dolayi kimelendigine ulasilmaktadir.

Sekil 4. Renklerin Kiimelerinin Gérsel Uzerinde Gésterimi
B Sl
g i’ " if:)
L3 = «Jii:'m 7':,‘ *
4 | I e o
. '

Tablo 1'de paylasildigi lzere analiz sonucunda bes adet renk tespit edilmis ve bu renklerin piksel
dizeyinde yogunluk oranlari, HEX kodlari, RGB ve HSV renk modelleri i¢in renk kodlari elde edilmistir. Renk
yogunluk oranlari belirlenen kiime sayisina gore yuzdesel olarak dagilim gostermektedir. Yilizdeler
incelendiginde %27,73, #D5D7D9 HEX kodlu gri rengin ve %24,52 fiime rengin diger renklere goére yogunlukta
olduguna ulasilmistir. %18,72 ile krem renkli #92796A kodlu renk ve %17,76 ve %11,27 oran ile #739EBB ve
#2F528C kodlari ile mavi tonlari bankacilik sektérinin en yogun kullanilan renkleri olmustur. Mavi tonlari iki
kiimeden olusmaktadir ancak mavi renkler tek bir kiime olarak degerlendirildiginde %29,03’liik bir orana
ulasarak yogunluk orani siralamasinda ilk sirada yerini almaktadir. Buradan hareketle, mavi renk tonlarinin
bankacilik sektérinde baskin oldugunu séylemek mimkinddr.
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Tablo 1. Renk Kiimeleme Analizi Ciktilari

Renkler Yogunluk (px) HEX RGB HSV
%27,73 #D5D7D9 213 215217 209 2 85
%24,52 #262B33 384351 214 26 20
%18,72 #92796A 146 121 106 232857
%17,76 #739EBB 115158 187 2053973
%11,27 #2F528C 47 82 140 217 66 55

Kullanilan analiz araci RGB ve HSV renk modellerinde ¢iktilar vermektedir. Baski teknolojilerinin en
onemli renk modeli olan CMYK renk modeli kodlari Adobe araciligiyla RGB kodundan dénistirilmistir.
Dinya (zerinde gorsel iletisim tasarimi alaninda kullanilan en popller programlar arasinda yer alan
Photoshop ve lllustrator'de bu donisiimi yapmak miimkindir. Sonug¢ olarak Tablo 2’de bankacilik

sektérinde en yogun kullanilan bes rengin CMYK kodlari verilmektedir.

Tablo 2. RGB ve CMYK Renk Donlisimii

Renkler RGB CMYK
213 215217 0.190.13 0.130.00
384351 0.810.68 0.53 0.65
146 121 106 0.350.43 0.480.26
115 158 187 0.590.27 0.17 0.03
47 82 140 0.90 0.69 0.18 0.03

Sekil 5’te yer alan RGB histogrami dikey eksende renk frekansi ve yatay eksende renk yogunlugunu
gostermektedir. Renk modelinde her (i¢ renk igin de diizenli bir karisimin oldugu grafikte gérilmektedir.

Sekil 5. RGB Histogrami
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Tablo 3. RGB Kanal Yogunluklarindan Elde Edilmis Ortalama Renk

Renk

HEX

RGB

HSV

#768b8e

118 139 142

209285
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5. Sonug¢

Bu calisma, markalarin renk secim siireglerine yonelik analitik bir model 6nermektedir. Bu sekilde,
markalarin renk secimlerinin kisisel zevklere dayal ya da rastlantisal sekilde yapmalarinin éniine gecilmeye
calisiimistir. Pratikte pazarlama/marka yoneticilerinin ya da grafik/gorsel iletisim tasarimcilarinin kisisel
zevklerine ya da deneyimlerine dayanarak yapilan renk secgimleri s6z konusudur. Calismada bir gorsel veri
tabaninin analiz edilerek en yogun kullanilan renklerin tespit edilebilecegi ortaya koyulmustur. Model bu
sekilde literatlire analitik bir renk se¢im modelini kazandirirken uygulayicilar agisindan ise veriye dayali bir
secim yapma imkani ortaya koymaktadir. Boylece markalarin en yogun kullanilan renkleri segmesi ya da tam
aksine yogun kullanilan renklerden uzaklasarak farkli renklere yonelmeyi bir strateji olarak edinmeleri
mimkindir.

Ortaya koyulan model markalarin renk secimi icin yol gosterici olabilir. Markalarin sektori analiz
etmek disinda misteri algilarina hitap eden cesitli gorselleri analiz ederek miusgterilerin en ¢ok maruz
birakildigi renkleri elde etmesi miimkiinddr. Ortaya koyulan model yalnizca yeni renkler belirlemek icin degil,
markalarin ge¢miste yaptigl calismalari analiz ederek yeniden konumlandirma yapabilecegi bir yapi da
sunmaktadir. Buradan hareketle markalarin ge¢mis calismalarini bir veri tabani haline getirmesi ile
misterilerini en ¢ok maruz biraktigi renkleri tespit etmesi mimkindir. Olusturulan veri tabani yéntemin
farkh amaglar igin kullaniimasini saglayabilmektedir. Ornegin, bir cadde iizerinde magaza agmak isteyen bir
isletmenin, caddenin cesitli fotograflari ile bir veri tabani olusturmasi ve caddede en az kullanilan renkleri
belirlemesi mimkiindir. Boylelikle isletme cadde lzerinde kendisini diger markalardan ayirt edebilecek bir
renk secimi yapabilecektir. Model stratejik olarak farkli amaglarla kullanilabilir. Ornegin, muz aromali bir
Grinina hedef kitlesiyle bulusturmak isteyen bir marka, ambalaj gelistirme siirecinde, gida sektoriinde yer
alan muzlu Urinlerin ambalajlarindan olusmus bir veri tabanini analiz ederek muzlu Urunleri tiketen hedef
kitlenin en cok maruz kaldigi renkleri analitik olarak belirleyebilir. Veri tabanini olusturma siireci bu asamada
onem tasimaktadir. CunkU veri tabani renk secim surecinin amacini olusturmaktadir. Pazarlama/marka
yoneticilerinin renk kiimele modelini kullanmasi yiksek teknolojik bilgi ya da yatirim gerektirmemektedir.
Temel dizeyde bilgisayar bilgisi ile ylritilecek ve maliyetsiz ya da dislik maliyetli bir stirectir. Bu sebeple
marka renk seg¢imine yonelik renk kiimeleme modelinin kullanimi her biyuklikte ve yetenekte isletme igin
mimkindar.

Arastirmanin vaka analizi kisminda bankacilik sektoriini temsil eden gorsel veri tabani analiz edilmis
ve bes farkli renk tespit edilmistir. Renklerin hangi nesneler {izerinde kiimelendigi ortaya konulmustur.
Bankacilik sektériinde tiiketicilerin en ¢ok maruz kaldigi renkler ve nesnelerin yarattigi etkiler markalarin
tasarim kararlarini destekleyici niteliktedir. Elde edilen sonuglar tamamen nicel verilere dayaldir. Bu durum
renk secimi hakkinda verilecek kararlarin analitik bulgular 1siginda gergeklestirilmesini mimkin kilmaktadir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda arastirmacilara, ortaya konulan model araciligiyla tespit edilecek
renklerin verimliligini arastirmalari 6nerilmektedir. Ozellikle modelin néropazarlama ydntemleri ile
desteklenmesi, markalar agisindan uygulamaya doniik sonuglar olusturabilecektir.
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