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LOGONUN KURUM KIMLIiGIi UZERINDEKI ETKISi

Giilay OZTURK"

OZET

Isletmeler kendilerini diger isletmelerden ayiran bir kurum kimligine sahiptir. Kurum kimligi unsurlarindan
biri olan logolar ise kurum ya da markanin goriinen giicii olarak tanmimlanabilir. Bu gii¢, kurum ya da
markanin miisteriye verdigi glivencenin bir gostergesidir.  Ancak bazen  isletmeler logolarin
degistirebilmektedir. Ozellikle bilinen bir kurum logosunu  degistirdiginde  bu, kurum kimligini
etkilemektedir. Bu ¢alismada  Yurti¢i Kargo'nun logo degisimini nasil gergeklestirdigi ve bunun kurum
kimligi iizerinde yarattif1 etkiler incelenecektir.
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THE ROLE OF LOGO ON THE CORPORATE IDENTITY
ABSTRACT

Organizations have corporate identities that differentiate them from other organizations. Being one of the
elements of corporate identity, logos appear to be the visible power of the brand. But, the organizations can
sometimes change their logos.This power is the sign of the guarentee that the corporation or the brand gives
to the customer. Whenever a well known corporate makes a change in its logo particularly, this will have a
great impact on its identity. Yurti¢ci Cargo’s logo change and the effects of this change to the corporate
identity will be examined in this study.
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1.GIRIS

Giin gectikce gelisen sanayi kuruluslart giderek artan rekabet ortaminda farkliliklarini,
iistiinliiklerini ortaya koyarak rakiplerinden bir adim 6ne gecmek icin, ¢esitli gorsel
gostergelere ihtiyag duymaktadirlar. Isletmenin taninmasinda ve markanin tiiketicinin
hafizasinda etkili bir sekilde kalmasinda onemli bir paya sahip olan gorsel kimlik ise
kurum kimliginin onemli bir parcasidir. Fakat tek basina kurum kimligini temsil
etmemektedir. Ciinkil; kurum kimligi kurumsal dizaynin yam sira; kurumsal davranis,
kurumsal iletisim ve kurum felsefesinden olugmaktadir. Bu unsurlarin isletmeye uygun
kullanilmasi ise o kurumun kimligini olusturmaktadir. (Okay, 2000: 38 )

Burada gorsel kimlik unsurlarindan biri olan logonun kurum kimligi i¢indeki yeri ve
onemi ortaya koyularak; logo degisikliginin isletme izerindeki etkileri gosterilmeye
calisiimaktadir. Bu degisimin yarattigi etkiler de Yurtigi Kargo iizerinde
incelenecektir. Ayrica  logolarinda degisiklik yapan farkli kurumlara da yer
verilecektir. Bu dogrultuda da  logo degisiminin kurum kimligi tizerindeki etkisi
ortaya cikarilmaya calisilacaktir.

2. KURUMSAL KIMLIK

Kimlik;  herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tiirdeslerinden ayiran
ozelliklerin biitiinidiir. Eger bir kimliginiz yoksa, siz de tiiketici goziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitiinii, o kurumun kimligini
olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon veren
aktivitelerin biitlinii ise kurumsal kimlik siireci olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
kimligin digsa yansiyan yiizii Oncelikle amblem, logo, kartvizit, mektup kagidi vb.
unsurlardir. En bagta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in, 6ncelikle kurum olmak
gereklidir. (Okay, 2000: 39 )

Eger bir kurulusu yoneten, yoneticiler degil de birtakim ilkeler ise ya da baska bir
ifadeyle bir kurulusta zaman icinde yoneticiler degisse de ilkeler degismiyorsa (tabi
once ilkeler varsa ) bir igletmenin onu digerlerinden ayiran bazi nitelikleri, tarzi,
standartlar1 varsa o kurulus bir kurumdur.(Hiirel, 1998: 105)

Kurumlarda yoneticilerin basarisi; var olan ilkeleri uygulayabilmesiyle, gerektiginde
yeni ilkeler getirebilmesi ve cagdisi kalanlar1 degistirebilmesiyle ol¢iiliir.Isletmenin
giiclii bir kurum kimligine sahip olabilmesi icin, yoneticinin bunlar1 dikkate almasi
gereklidir. Buna bagh olarak kurumsal kimlige sahip olmanin kuruma sagladigi bazi
avantajlar vardir. Bunlar arasinda; kurulusun taninmasi saglanir ve onu benzerlerinden
ayirmak kolaylasir.Bu ozellikle, hedef kitlede giiven duygusu olusmasina yardimci
olur. Kurulusla bir sekilde iligskisi olan herkes, neyle karsilasacagini, kimle is
yapacagini tahmin edebilir. Coca Cola’nin bu kadar tutulmasi; diinyanin en tath
icecegi olusundan degildir. Bunun nedeni herkesin diinyanin neresinde olursa olsun,
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Coca Cola’nin logosunu gordiigiinde neyle karsilasacagini, ne igecegini bilmesiyle
ilgilidir. Ciinkii bilinmeyen hersey maceray1 ve riski de beraberinde getirir. Ancak
insanlar o6zellikle bilmedikleri, gormedikleri ve tatmadiklari bir sey soz konusu
oldugunda riske atilmayi1 pek sevmezler. (Hiirel, 1998 : 106-107)

Genellikle kurumlarin ya da sirketlerin birlesmelerinde, ayrismalarinda, yeniden
yapilanmalarinda ve diger stratejik yapi1 ve idari degisimler sonrasinda kurum
kimliginin yenilenmesi gerekebilir.Ancak bu degisimi gerceklestirirken logonun
olabildigince sade olmasi, temsil ettigi kurumuna ¢ok uygun olmasi ve bir dereceye
kadar da ayrintili olmasi gerekir. Ciinkii, bilinmeyen kiiciik bir isletme potansiyel hedef
kitlesi tarafindan taninabilmek, rakipleri karsisinda direnebilmek ve hedef kitlesi
tarafindan hatirlanabilmek icin  giicli bir logo istemektedir. Ayrica hedef kitle
kargilagtigi markalar arasinda da bildigi tanidigr markalari tercih etmekte; bilmedigi
markalar1 tercih etmemektedir. Dolayisiyla kurum /markayr temsil eden logonun
yiiksek bilinirlikte olmasi, hedef kitlenin satin alma tercihini o kurumdan yana
kullanmasina ve diger markalarin logolar ile ifade edilen kurumu karistirmamasina
katki saglamaktadir. Bunu uzun vadede koruyabilmek icinse biiyilk ve oOnemli
isletmelerin zamanlarinin ve biit¢elerinin onemli bir boliimiinii buraya yatirdiklar
goriilmiistiir. Ornegin Amerika’daki Taco Bell sirketi (ki Meksika usulii bir fastfood
sirketidir ve Diinyada 300’iin lizerinde bayiisi vardir) rekabet ortaminda bir adim 6ne
gecmek, genis bir kitleye logo ve kurum isaretlerini gostermek igin 20’den fazla
siirekli yaymn yapan kanallarda reklam vermekte ve bu sekilde yiiksek bir bilinirlik
orani yaratmaya ¢alismaktadir. (Henderson ve Cote, 1998: 14-17 ) Kurumsal kimlik
bir kurumun ya da bir firmanin disa agilan yiizii, penceresidir. Kurumun kendi
karakterini, kimligini disariya dogru bir sekilde yansitabilecek nitelikte kurumsal
kimlik tasarim1 yapabilmesi gercekten karmasik, zor, yaraticilik ve uzmanlik isteyen
bir konudur. Bu nedenle kurum kimligi programlarinin ana amaglari arasinda yer
alan gorsel bir iletisim biitiinligt saglayabilmek icin; bu tasarimin profesyonel
kisilerce yapilmas: gerekmektedir.(Okay, 2000:40)

3. KURUM KIiMLIiGININ ORTAYA CIKISI VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Kurum kimligi ile en ¢ok karigtirillan kavram kurum imajidir. Bu iki kavram
birbirinden farkli olup, etkilesim igerisindedir. Biri kurumun fiziksel acidan nasil
tanind181; digeri ise kurumsal olarak nasil kavrandig: ile ilgilidir.(Peltekoglu, 2001:
374)

Bir isletmenin adinin yazilis biciminden, sirkete ait her ara¢ ve gerecte hakim olan
renge kadar, genis bir alam1 kapsayan kurumsal goriintii kurum imajinm yiikseltir.
Ozellikle basili araglar, kurulusla hedef Kkitlesi arasinda etkili bir iletisim
gerceklestirmek adina Onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle, kurumsal goriintiiniin
olugturulmasi ve biitiinliigiin korunmasi icin basili araglar birer araci olarak
diistiniilmelidir. Biiyiik 6lgekli isletmelerde basimdan sorumlu birimler olabilir; ancak
biitiinliigiin korunabilmesi icin halkla iligkiler biriminin goriisii mutlaka alinmalidir ve
kiiciik isletmelerde  basim isleri tamamen halkla iligkiler sorumlusunun denetimine
birakilmalidir.(Okay, 2002: 37)
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Pek cok kurulusun kurumsal goriintiisii 0ylesine giigliidiir ki, tiriin ve reklamlar1 hemen
fark edilir. Bu; bir logo, bir renk, degisik bir yazi stiliyle veya tiim bu faktorlerin
birlesmesiyle elde edilmis olabilir. Kurumsal biitiinliik antetli kagittan , tasima aracinin
iizerindeki yaz1 , renk ya da ambleme kadar genis bir yelpazeyi icermektedir. Ozellikle
bir kurulus; sirket raporu, kurulus gazetesi, referans kitabi, katalog gibi cok sayida
yayina sahipse, basili araglarda biitiinliige dikkat etmenin 6nemi daha da artar. Tiim bu
yayinlarin aralarindaki iligkiyi vurgulayacak bir goriintiiye sahip olmasi kurumsal
goriintiide  biitiinligli olusturabilmek agisindan onem tasir. Kurum kimligi kavramu,
kisilerin digerlerine kim olduklarini bildirmek ve onlar lirkiitmek isteyen bir anlayisla
ortaya ¢cikmistir. Gemilerinin yelkenleri iizerinde iirkiitiicti kuslarin resimlerini tasiyan
vikingler, savasta ordularin1 kalkanlarinin iizerindeki haglar ve kartalllarla yoneten
krallar, kullandiklar1 simgelerle bir yandan yandaslar1 tarafindan taninirken, diger
taraftan da kars: tarafa mesaj gondermektedir.Tarihin baslangicindan beri belirleyici
olan kurum kimligi; gemilere, yolcu vagonlarina, giderek demiryollarina, otobiislere
ve hava yollarina kisacasi her tiirlii ulagim aracina uygulanmistir. Birbirine uyumlu
renk, bigim ve isimlerin birlesiminden olusturulmasi gereken, ayirt edici kurum
kimligini olusturmanin bugiin ayr1 bir meslek haline gelmesinin belki de en 6nemli
nedenlerinden birisi, basaril1 bir kurumsal goriintiiniin kurulusun hatirlanmasi agisindan
oynadig1 roldiir.Reklamcilikta hatirda kaliciligi saglamasi agisindan onemli bir faktor
olan tekrarin, halkla iliskilerde bagka bir bi¢imi olan kurum kimligi; taninmaya
sagladign  katki ve ayirt edilebilirligi kolaylastirmasi acisindan ozellikle
onemlidir.(Peltekoglu, 2001: 375)

4. KURUM KiMLiGi NASIL OLUSUR?

Kurum kimligini olusturan temel unsurlar arasinda logo, kurulusun renk unsuru, harf
karakteri, ticari karakter unsuru gelmektedir. Kurum rozeti haline gelen, 6zel bir
tasarim Ozelligi tagiyan logolar ise bazen Ford gibi kurucunun imzas: ile yaratilirken;
bazen de TRT gibi kelimelerin bas harfinden meydana gelmekte veya belli bir harf
karakteri ya da sembolik gekiller kullanilmaktadir. Bununla beraber isletme adinin
yazilis biciminden kuruma ait her ara¢ ve gerecte hakim olan renge kadar her sey
isletmelerin imajin1 etkileyen boyutuyla da halkla iliskilerin alant icinde
algilanmaktadir. (Peltekoglu, 2001: 375-376 ) Lippincot and Marguillies’in Bagkamn
Walter P. Marguiles “ Kurum Kimligi Diinyasi’nda nostaljiye ve demodelige yer
yoktur” diyerek tasarim danmigmanlariyla birlikte kurulus isimlerinin, ticari markalarin,
iletisim yontemleri ve logolarimin de@ismelerine katkida bulunarak, farklilagan
anlayisa on ayak olmaktadirlar. Bu egilimin dogal bir sonucu olarak ise, kurum
kimligi konusunda hizmet veren iletisim ajanslarinin, pazarda kazangl bilesenler haline
geldigi goriilmektedir. Zira sadece 1986 yilinda 686’s1 kazanim yoluyla olmak iizere
toplam 1382 kurulus, adin1 degistirmistir. (Peltekoglu, 2001: 380)

Bir firmanin geleneksel logosu ile mevcut faaliyetleri arasindaki bariz
uyusmazliklarin yasandigi ve bunun da kurum kimligi damigmanlarinin dikkatini
cektigi gozlenmistir. Ornegin RCA firmasima, gelistirilmis fiize teknolojisi ve uzay
programi ile Ortigmesinin hafif kaldigi, teriyer  kopek maskotu Nipper’den
vazgecilmesi onerildiginde X sirket; once Oneriyi benimsemis sonra ilging bir bicimde
1978 yilinda {inlii tescilli markasini diizenlemeyi tercih etmistir. Uzmanlara gore yeni
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bir grafik tasarim — U.S. Steel Corporation’da ti¢ yil oldugu gibi- planlama, deneme,
pazar aragtirmast ve On analizlerle gecen uzun siiren caligmalardan sonra kabul
gormelidir. Ornegin 1986 yilinda U.S . Steel Corporation, diger alanlara da acilimin
ardindan logosunu tekrar yenilemekle kalmayip, adin1 da U.S.X Corporation olarak
degistirmistir. X, firmanin New York Borsasi’ndaki semboliinii temsil etmektedir.
Ucgak iirlinlerinin  geleneksel tedarikcisi olan United Air Craft ise, elektrik gii¢
jeneratorleri ve aktarimlari, lazer teknolojisi ve deniz sevkiyati gibi diger sanayiler ve
ticari alanlara kaymaya basladiginda yeni kimligini daha iyi yansitacagi diisiiniilen
United Tecnologies Corporation adim1 almistir. 110 milyon dolarlik isim degisikligi
yatirimiyla tiim tabelalar, basili malzemeler ve pompalardaki adim Exxon diye
degistiren Standart Oil Company kurum kimligi programlarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir.(Peltekoglu, 2001: 380-381)

Ingiliz kurum kimligi uzman1 Wally Olins bir kurum kimligi gelisimini dort agamada
ve gorsel kimlik agirlikli olarak vermektedir. Olins’in gelistirdigi asamalar daha cok
bir damisman ajansin gelistirdigi asamalar bi¢ciminde ve fazla ayrintiya girmeden
hazirlanmistir.(Olins,1990:63)

Olins’in asamalar1 su sekildedir:

Baslama

U

Masabas1 Arastirmasi

v

Dabhili < Harici
goriigmeler \V4 goriigler

) Gorsel Kontrol
Iletisim Kontrolii
Davranis Kontrolii

U

Analiz

a

Y 5 | Kurum yapisi, gorsel 6zellikler < VL

Sekil 1 : Olins’e Gore Kurum Kimligi Olusturmanin Birinci Asamasi ( Olins, 1990 :
63)
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1.Asama: Arastirma, Analiz, Stratejik Tavsiyeler

Olins’in birinci asamasina gore yapilacak olan bir masabagi arastirmasidir. Burada
dahili goriismeler kurum g¢alisanlariyla gergeklestirilirken; harici goriismeler dis hedef
kitleye yonelik; anket, yiiz yiize goriismeler seklinde gerceklestirilir. Bununla beraber
kurumda gecerli olan gorsel unsurlar ve iletisim stratejileri ile kurumsal davranig
gozden gecirilerek bir analize tabi tutulmaktadir. Sonucta elde edilebilecek bilgiler
1s1g1nda ise kimlik olusturmak i¢in gerekli diger noktalar saptanarak, ikinci asamaya
gecilmektedir.(Okay, 2002: 85)

2.Asama:Gorsel Kimligi Gelistirme

Baglama

I

Icerik gelistirme

I

Tercihlerin Secimi

I

Tercihlerin
Gelisimi

l

Nihai Dizaym 3.Asama
Secmek Plam

!

Nihai Dizaym
Gelistirmek

Sekil 2: Olins’e Goére Kurum Kimligi’ni Olusturmanin kinci
Asamasi (Olins , 1990: 63)
Bu asamadan sonra ise tanitim agamasina gegilir.

?_a‘.Asama:Tanmm
Uglincii asamada damisman ajans tarafindan gelistirilen kimlik programi ve kabul
edilen iletisim tarz1 , sirkete bilgi verildikten sonra, yeniden gozden gecirilir ve dis
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hedef kitleye tanitilir. Bunun ardindan da kurum i¢i tanitimu gergeklestirilir.(Okay,
2002: 87)

Tarife biitce
uygulamasini kabul
etmek
Temel Tavsiye
Unsurlart Almak
Olusturmak < | > Ve Kimligi
Uygulamak
Kirtasiye
Yayin
Reklam
Uniformalar Dokiiman Ve
Ozel Kiyafetler Kontrol El
Kitapc¢igi
Hazirlamak

Sekil 3: Olins’e Gore Kurum Kimlig ni Olusturmanin Ugiincii
Asamasi (Olins, 1990 : 63)

4. Asama:Uygulama

Dordiinci asamada belirlenen uygulamalarin biitcesi kabul edilerek temel kuruma
has iletisim araglar1 olusturulur ve bunlar alinan tavsiyeler 1s18inda uygulamaya
konulur. Olins bu asamada bir kurum kimligi el kitap¢iginin da olusturulmasini
onermektedir.(Okay, 2002: 88) Olins’e gore kurum logosunu olusturan isimlerin alti
kategorisi mevcuttur, bunlar ;

I-Tek bir sahsin adi: Bu genellikle o kurumun kurucusudur. Bu tip bir ada Siemens
ornek olarak verilebilmektedir.

II-Tarif edici isimler: Bu isimler adeta kisa birer tanima seklindedir. Ornegin Tiirk
Hava Yollar1 ad1 bu kategoriye girmektedir.

II-Kisaltilmis Isimler: Uzun bir kurulus isminin kisaltilmis halidir. PanAm gibi.
IV-Bas harflerinden meydana gelen isimler: Buna 6rnek olarak IBM verilebilmektedir.

V- Icat edilmis isimler: Bunlar en cok kullanilanlardir. Ornek olarak Kodak
verilebilmektedir.
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VI-Analog Isimler: Bu tip isimlere 6rnek olarak da Jaguar’1 verilebilmektedir.(Okay,
2002: 148-149)

Kurum isaretlerinin kuruluslar icin ¢ok 6zel ve yararli anlamlar1 vardir. Kurum sahip
oldugu isaret aracilifiyla kendisini rakiplerinden hukuki olarak korur ve boylelikle
kopya edilmesini veya kotiiye kullanilmasini engeller. (Okay , 2002 : 149)

5. GORSEL KiMLIiGIN KURUM KiMLIiGi iCINDEKI YERI

Kurum kimligi i¢inde sayilan gorsel kimligin dort tane amaci vardir: Bunlardan
birincisi, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermektir.
Ikincisi; markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmaktir. Uglincii amag ise
markanin rekabet icerisinde farklilagmasina yardim etmektir. Dordiincii ama¢ da
farkli marka unsurlarim ayni goriis ve duygu icerisinde birbirine baglamaktir.(Perry
ve Wisnom, 2003: 79)

Aslinda gorsel kimlik bir logodan daha fazlasini ifade etmektedir. Ciinkii gorsel kimlik
renklerin, sekillerin ve baski bigimleri gibi gorsel ipuglarinin biitiinlesmesinden
olusmaktadir. ( Perry ve Wisnom , 2003 : 79 ) Gorsel kimlikte imza denilen sey ise;
logo, amblem ve sloganin birlesiminden olusur. Sirketlerin bu ii¢ unsurun hepsini
kullandig1 soylenememektedir. Ancak hemen hepsi kurumun kimligini direkt veren ve
bakildig1 anda “ bu isaret su kuruma aittir” dedirtebilen amblemini ya da logosunu
kullanmaktadir. Ornegin Yahoo, Coca-Cola farkli ve tescilli olabilmek icin yalmzca
yaz1 karakterlerine dayanan ¢oziimler tiretmiglerdir.(Perry ve Wisnom, 2003: 80)

Gorsel iletisim sistemini olusturan temel elemanlar sunlardir:
- Kurum Adi,
- Ana Birim - Alt Birim Isimleri ,
- Semboller (Amblem, Logo, Logotype ),

- Temel Harf Karakterleri,

- Renkler

Yukarida belirtilen 68eler, kurumun gorsel iletisim biitiinliigiinii saglamas1 acisindan
onem tasimaktadir. Bu nedenle de bir kurumun bu unsurlarinda siksik degisiklik
yapmast hedef kitlede bir giivensizlige yol agmasi nedeniyle pek tercih
edilmemektedir.

Gorsel kimligin belli basl uygulama alanlari sunlardir:
- Antetli Kagit, Kartvizit, Zarf, Dosya, Tebrik Kartlar, Davetiye
- Uriinler, Uriin Ambalajlar1, Posetler

- Bina, Ofis, Santiye Gibi Iginde Yer Alinan Cevre
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- Tabelalar, Yonlendirme Elemanlar:

- Sergiler, Fuarlar, Standlar

- flan , Basin Biilteni

- Fatura, Irsaliye, Tahsilat ve Tediye Makbuzlart

- Personel Takip Formlari, Basar1 Belgesi, Sertifika, Personel Kimlik
Kartlar1

- Kurumsal Yayinlar, Kitapciklar, Dergiler, Faaliyet ve Finans
Raporlari

- Brosiir, Katolog, Reklam

- Bayrak, Flama, Cikartma, Ajanda, Bloknot, Takvim gibi
Promosyon Malzemesi, Web Sitesi, Arag Uzeri Yazi1 Ve
Grafikler

-Tamtim CD'si gibi Multimedya Uygulamalar1

(http://www.cevreorman.gov.tr/kkimlik/belgeler/ekler.doc)

Gorsel kimligin iginde yer alan logo, markanin / kurumun karakterini, kisiligini
tamimlamaya yardim edecek bir baski, harf seklinde olmalidir. Baski bicimi kendi
icinde ve disinda bir sanattir. Tasarim siirecine baslamadan once, markanin nerede
yasayacagini bilmek onemlidir. Eger baski mikrogipin iizerine yapilacaksa goriinebilir
ve okunabilir olmasi i¢in, inanilmaz derecede basit bir yapist olmas1 gerekmektedir.
Ciinkii tiiketici markay1 ne kadar cabuk okur ve anlarsa (6zellikle tiiketici kitlenin
kisith  bir zamam oldugu disiiniilirse) onu o kadar hizli tamyacak ve
hatirlayacaktir.Dolayisiyla markanin ya da kurumun goriinen yiizii olan logolar
iizerinde de ¢ok sik degisiklik yapilmasi o kurumun kimligi iizerinde de (6zellikle
gorsel kimligin uygulama alanlar1 diistiniildiigtinde) etkili olmakta ve burada da bir
degisime neden olabilmektedir.(Vardar, 2004: 23)

Amblem ise farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile birlikte
kullanilan bir semboldiir. Dolayisiyla logo ya da amblem tek basma marka ya da
kurum kimligi yaratamamaktadir. Buna ornek olarak ise su verilebilir : “ London
Associates sirketinde ‘Bize Nike gibi bir amblem yaratin’ yaklasimiyla sik sik
karsilagilmistir. Onlarin bu isteklere verdikleri cevap ise; ‘Elbette! Ihtiyacimiz olan,
yalmizca milyonlarca dolar ve yirmi yil.” seklinde olmustur. Ancak yeni bir iirlin i¢in
yepyeni bir logo hazirlanmas1 ya da yeri geldiginde bilinen bir markanin belirli
nedenlerle logosunu degistirmek istemesi kurum kimliginin lizerinde yaratacag: etki
acisindan son derece 6nemli bir yere sahiptir.(Perry ve Wisnom, 2003:83)
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Isletmelerde logo degisikligine farkli nedenlerden dolay: ihtiyac duyulmaktadir. Bu
nedenler; hitap ettiginiz demografik yapinin degismesi, niifusun genglesmesi ya da bir
anda tiiketicinin marka ile ilgili algilamasindaki farklilagma olabilmektedir. Misal
sektore yeni girmis bir marka; aktif ve bilinen bir markay1 “Artik ben de degisiklik
yapmaliyim” asamasina getirebilir. Ancak logolarda radikal bir degisim yerine,
asama asama bir degisiklige gidildigi gozlenmektir. Ornegin, Efes Pilsen’in ilk ¢iktig1
logosu ile simdiki logosu arasinda ¢ok fazla degisiklik gozlemlenmektedir; ancak
logolarina bakildiginda bu degisimin asama asama oldugu goriilmektedir. Buna
karsilik yeni kusaga yonelik olmasi, ileri teknolojiyi vurgulamak istemesi ve artik yurt
disina agilmig olmast Arcelik’in logo degisimini daha keskin bir sekilde yapmaya
sevk etmistir. Ancak kurum  bu  keskinligi “Celik” gibi bir tecimsel karakter
kullanarak yumusatmay1 basarmustir.
www.plusremark.com.tr/menutr/pressroom/Basin/2003,Agustos.Globus Dergisi,
“Pazar1 Ve Tiiketiciyi Tanimak”™ /default.htm.01.01.2005)

6. MARKANIN / KURUMUN GORUNEN GUCU: LOGOLAR VE LOGO
DEGIiSIMINE GITME NEDENLERI

Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak bicimde bir
araya gelmesiyle olusturulan bir iiriin, kurulug ya da hizmeti tanitan marka ya da
amblem 0zelligi tasiyan simgelerdir.Kisaca, bir markanin isim olarak dizayn edilmis
halidir.(www.grafiturk.com)

Bir markanin en 6énemli 68esi logosudur. Logo, markanin imzas1 olarak goriiliir. Logo
sirketin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin harmanlandig: bir yapida
olmalidir. Yine de her c¢aga uygun olabilecek bir logo bir seferde
tasarlanamayacagindan sirketler degisen kosullar karsisinda logolarini yenileme
yoluna gitmektedirler. Bununla beraber, igletmeler daha cok miizige, sanata, filmlere,
toplumsal aktivitelere uygulanan tiim cephe markalama yaklasimi kullanarak, logoyu
dokundugu herseyin ilgi odag: haline getirmektedir. (Naomi, 2002 : 51)

Markayi ilk ele veren 6ge olmanin 6tesinde, pazarlama uzmanlart logonun muhakkak
markanin Oziinii olusturan degerleri bir bakista yansitmast gere§i iizerinde
durmaktadirlar. Ciinkii logo goz acip kapayincaya kadar, tiiketiciye markanin mesajini
iletmekle yiikiimlii olmaktadir. Ornegin Nike’1n isareti, Swatch’daki Isvigre bayragi ya
da Virgin’in bir ressamin imzasin1 animsatan logosu. Bunlarin higbiri ¢ok giizel, yeni,
orijinal, esi benzeri goriilmemis logolar degillerdir. Ancak bu markalarin ve logolarin
en onemli Ozellikleri, uzun yillar boyunca tiiketicilerin belleklerine tutarli bir sekilde
kazinmis olmalaridir. Ayrica bu semboller, markalarin degerlerini yansitmak
konusunda da uzun yillardan bu yana iyi bir smav vermislerdir. Ornegin Nike’in
sembolil her nasil insanda kendine giiven, dayatma, ¢ok ¢abuk pes etmeme, performans
duygusu yaratiyorsa; logo da bu kavramlara adeta eslik etmektedir. Kisacasi, logo
taktiksel bir karar degil; tam tersine marka stratejisinin bir pargasi olmalidir. (Vardar,
2004: 23)
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Bugiin bazi isletmeler alisilagelmis logolar1 ya da simgelerinden kaynaklanan yanlis
anlasilmay1 azaltmak i¢in bu alana yonelik olarak milyonlarini1 yatirmaktadirlar. Ayrica
burada isletmelerin yeni logosunu zamana bolerek  hedef kitlesine tanitimini
yapabilmek; tanitim esnasinda hedef kitlelerinin zihnine logoyu yerlestirmek; daha da
genis bir alanin bunu benimsemesini saglamak veya yOnetimin yeni bir ada sahip
olmay: istemesi gibi farkli amaclar1 vardir. Mesela koklii bir ge¢misi olan General
Elektrik gibi bir gii¢; alisilmis logolarinda kiiciik bir degisiklik yaparak ve miisteri
kitlesinin  kii¢iikk bir boliimiine bu farkliligi hissettirerek, basarisini genisletmek
istemistir. (Mandell, 1998: 68)

Ulkemizde reklam ajanslar1 ya da tasarim ofisleri logo tasarimi konusunda hizmet
verse de Tiirkiye’deki biiylik 6lcekli firmalar genellikle yurt disindaki uzmanlarla
calisamay1 tercih etmektedir. Ancak Grafikerler Meslek Kurulusu (GKM) evrensel
marka olabilmek icin sirketlerin logo tasarimini yurtdisina yaptirdigini buna karsilik
bu tasarimlarin yerel piyasalarda basari oraninin diismesine neden oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica yurt disg1 tasarimlart icin 6denen rakamlarin Tiirkiye’dekinin
cok iistiinde oldugu da bilinmektedir.(www.grafiturk.com/modules.php?name=top-
46k)

Yeni tasarimlar logonun basilabilecegi alanlar1 (kartvizit, zarf, kagit, ambalaj, tisort
ya da sapka gibi) da kapsar. Bu sekilde de markanin algilanis1 kolaylagmaktadir.
Dolayisiyla da markanin logosuna yazisma kagitlarindan sirket araglarina kadar ayni
Olciilerde  sadik  kalmildigi  siirece markanin  basaris1  desteklenmis
olacaktir.(www.grafiturk.com)

Bir logoyu tasarlarken dikkat edilmesi gereken birka¢ 6zelligi su sekilde siralayabiliriz:
Akilda kalicilik, kolay uygulanabilirlik, farkli durug, uzun yillar kullanilabilmesi,
degisime ayak uydurabilmesi vs... Ornegin Coca Cola yillardir aym logoyu elbette bu
kistaslara uydugu i¢in kullanabilmektedir. Ancak, bdyle basarili bir logoyu
tasarlayabilmek de ¢ok kolay bir durum degildir.(www.grafiturk.com)

Bununla beraber Pamela W. Henderson meydana gelen deg8isimlere karsi isletmelerin
gosterdikleri uyumu; onlarin logolarini degistirmesine veya yersiz sebepler gostererek
yenisini eskisinin yerine koyarak isletme igerisinde goze ¢arpan biiyiik bir degisiklik
yapmak istemelerine baglamaktadir. ( Mandell, 1998 : 68 )

Son zamanlarda c¢aga adapte olabilmek icin kurumlarin logolarmi degistirdigi
goriilmektedir. Buna en yakin 6rnek Arcelik’tir. 1955 yilindan bu yana Arcelik, son
logosuyla sekizinci kez degisimden yana oldugunu gosteren bir marka olmustur.
Dogan Grubu, YKM, Profilo, Vitra, Artema, Efes Pilsen, Petrol Ofisi, Oyak, BP,
Hilton, Show Tv ve Kanal 7 gibi bir¢ok kurulus da yine logolarint yenileyenler
arasindadir. Bununla beraber kurumlarin kimlik degisimlerinin de logolara etki ettigi
ortaya ¢ikmugtir. Orne@in Garanti Bankasimin Osmanli Bankasi ile birleserek gittigi
kurumsal revizyon, logosunun da degismesiyle biitiinliikk kazanmistir. Ancak Garanti
Bankasi bu logo degisimini Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’na sponsorluk yaptig1 doneme
getirerek hedef kitle goziinde logo degisimi gibi kabul goriilmesi zor olan bir seyi
benimsetmeyi basarmistir.(www.garfiturk.com)
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6.1. Logo Degisiminin Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisine Bir Ornek: Yurtici
Kargo

Sirket veya markalarin imzasi olan logo degistirildiginde, iiretilen mal ve hizmetlerin
de yeni logo kimligine uymasi; sadece zarfin degil icerigin de bu degisimi
yansitabilmesi gerekmektedir. Bir bagka deyisle , “Bana yeni bir ben lazim”
diyebilmek markalar diinyasinda c¢ok kolay bir sey degildir.(Vardar, 2004: 23)

Insanlar giindelik yasamda karsilastiklar1 logo seli icerisinde tiim logolar1 akillarinda
tutamamaktadirlar. Fakat yine de baz1 logolar, belleklerinde daha 6nce edindikleri
saglam yerler nedeniyle insanlarin hafizasinda rahatlikla ‘“hatirlanmaya” devam
edebilmektedir. Yani bir yerde, belleginiz size kii¢iik bir oyun oynamaktadir. Logonun
giicti denilen sey ise, boylesi bir kuvvettir. Grafik tasarim, renk, harf karakteri, ya da
kiiciiciik bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitlesine markanin / kurumun logosunu
hatirlatmak icin ¢aba sarf etmektedir. Ancak bu faaliyeti uzun yillar ve kapsamli bir
sekilde siirdiirebilenler, tiiketiciler tarafindan odiillendirilmektedir. Aksi takdirde bir
yanip, bir sonen markalari; bir ses veren sonra uzun bir ara tiiketicisiyle konusmayan
markalari; kendi tiiketicileri dahi cok cabuk unutmaktadir. Ya da daha koétiisii, bagka bir
markanin ya da kurumun logosu ile karistirivermektedirler. (Vardar, 2004:23)

6.2. imza Degisir Mi?

Her ne kadar radikal logo degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de, zaman zaman
sirketler ya da markalar ¢ok ciddi logo degisikligine gitmek zorunda kalmaktadirlar.
Her zaman sdylenen sey ise, “ En iyi logo degisikligi, tiiketici tarafindan fark
edilmeyen degisikliktir.” Bu sekilde hem tiiketici belleginde daha onceden edinilen
marka algis1 sifirlanmamis olmakta, hem de logoya wufak bir yenilik getirilmis
olunmaktadir. Onemli olan bu ufak oynamalarin tiiketici tarafindan * degisiklik ”
olarak algilanmamasidir. Ancak bazen firmalar / markalar eski logolarini bir tarafa
birakip, yepyeni sembollerle tiiketicilerinin karsilarina ¢ikabilmektedirler.Ciinkii firma
/ marka biiyiik bir degisim gecirmektedir. Artik eski kabugu ona dar gelmektedir. Hatta
belki yeni kavramlarla, yeni bir marka kimligi arayisina girme istegi duyabilmektedir.
Aslinda boylesi bir radikal degisim, markanin eski degerlerine sadik kalmayacaginin
sinyallerini vermektedir. Eger markay1 bir bireye benzetirsek, logo kisinin imzasina
denktir. Nasil bireyler imzalarim1 degistirmezlerse, markalarin da cok sik logo
degisikligine gitmeleri, pek saglikli bir gelisim olarak goriilmemektedir. Ozellikle eski
logo; profesyonel degilse; eski yiizlii goriiniiyorsa; firma / marka degerlerini dogru
yansitmiyorsa isletmeler logo degisikligine gidebilmektedirler. Diinya’da oldugu gibi
Tiirkiye’de de sil bastan logo degisikligine giden bir¢ok marka bulunmaktadir. 2003
yilinda Yurtici Kargo boylesi radikal bir logo degisikligine gitmistir.Burada oncelikle
kurumun kendisi hakkinda bilgi vermekte yarar vardir.(Vardar, 2004: 23)
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6.3. 1982’ De Baslayan Yolculuk

1982 yilinda kurulan ilk kargo sirketi unvanina sahip olan Yurti¢i Kargo, once
Istanbul-Ankara arasinda belki iki araba ve ii¢-dort kisilik ekip ile basladigi bu faaliyet
alaninda, yirmi yilda biiyiik bir gelisme hizi yakalamistir. Yurtici Kargo Pazarlama
Miidiirii Burak Alat, sirketin o yillarda talebe cevap vermekte zorlandigini , hatta
eleman ve arag¢ yetersizliginden subelerin kapilarin1 kapatmak zorunda kaldiklarini,
sirkete uzun yillar emek veren meslektaslarindan duydugunu anlatmaktadir. Sektorde
ilk olmanin ve hizla biiyiimenin bir getirisi olarak da, Yurti¢i Kargo ismi bir¢cok kargo
sirketi ve hatta tiiketici tarafindan jenerik isim olarak kullanilmaya baslanmistir.
Ardindan da bin bir tiirli kargo markalar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kargo
sirketlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun ise Yurti¢i Kargo’nun fontlarini ve renklerini
kullanmaya bagladigr gozlemlenmistir. Dolayisiyla pazarda lider bir marka olmak
amaciyla Yurtici Kargo’nun radikal bir logo degisikligine gitmek zorunda kaldig:
gozlemlenmistir. Sirketler ise 2001 krizinde kor talihlerine ovgiiler yagdirirlarken;
ayni  yi Yurtici Kargo’nun bir dizi degisim baslatarak krizi firsata cevirmeyi
basardig1 gézlemlenmistir.(http://www.yurticikargo/com.tr)

Yurtici Kargo Arikanli Holding’e bagli bir sirkettir. Kurucusu Ibrahim Arikanli’nin
kargo isine girmesi ise su sekilde gerceklesmistir. Ibrahim Arikanl, bir dénem
Almanya’da bir arkadasinin evinde kalmis ve kargo sirketi kurma fikri o donemde
dogmustur. Yurda doniiste ise Yurtici Kargo’ya hayat vermistir. ( ERK, “Fizik
ogretmeniydi, holding patronu oldu”, Hiirriyet Gazetesi, 17/12/2004 ). Tiirkiye, 2001
krizinin etkileriyle bogusurken; Yurtici Kargo’nun daha 6nce satis ve halkla iliskiler
olarak yiiriittiigli operasyon odakli islevini, pazarlama agirlikli olacak sekilde devam
ettirme karar1 aldig1 goriilmiistiir. (http://www.yurticikargo/com.tr)

Kargo sektorii, is kurmanin gorece kolay goriildiigii bir sektor olarak algilanmaktadir.
Ciinkii diistik yatirnm maliyeti icermektedir. Merdiven alt1 disindaki kargo sektoriiniin
(ekspres paket tagimacilifi) biiytikligi ise yaklasik tic yiiz milyon dolar olarak
tahmin edilmektedir. Amaglar1 pazar lideri olarak, daha ©Once kargo hizmeti ile
tanismamus kisileri bu hizmetin varligindan haberdar ederek, pazar biiylitmektir. Yine
bu donemde daha 6nceki uluslararas: sirket deneyimleriyle Ziya Giindiiz, Genel Miidiir
ve Suat Roe de Genel Miidiir Yardimcisi olarak ekibin basinda yer almislardir.
Kisacasi, degisim tepeden tirnaga her kademede, her asamada yasanmaktadir.(Vardar,
2004:23)

6.4.Yeni Kurum Kimligi

Agustos 2002°de yeni kurum kimligi ¢aligmalarina Allen International adli ingiliz
firmasiyla basladiklar1 goriilmiistiir. Amac¢ dogal olarak logodan, sube tasarimina,
eleman giysisine kadar her seyi elden gegirip, yeni kimlige biiriinmektir. Bu arada
2003’iin basinda reklam ajans1 olarak Manajans JWT, medya ajansi olarak Mindshare;
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Halkla fliskiler sirketi olarak da Pronto ile calisma karari almislardir. Bu sekilde hem
Yurtici Kargo’nun Pazarlama Grubu hem de tiim iletisim ortaklariyla Yurtici’nin yeni
iletisim stratejisi belirlenmistir.(Vardar, 2004: 23)

Yeni iletisim stratejisi olusturulurken, bir yandan da eldeki bilgilerin yeni
aragtirmalarla pekistirildigi irdelenmistir. Ornegin kalitatif arastirmalarla hem bireysel
hem de kurumsal diizeyde kargo kategorisinde tiiketiciler tarafindan aranan 6zellikler
belirlenmistir. Tahmin edilebilecegi gibi, kargo sirketlerinde tiiketici beklentisi
dendiginde giiven, yayginlik, giiler yiizlii ancak profesyonel davranig en onde gelen
Ogeler arasinda yer almaktadir. Hedef kitleden Yurtici Kargo’yu kisisellestirmeleri
istendiginde, tiiketicilerin Yurtici Kargo icin kullandiklar1 sifatlar soyle
siralanmaktadir: Mert, diiriist, soziiniin eri, Anadolu insani, Tiirk - biraz igine kapali,
biraz biirokrat, memur tipli, titiz, duyarli... Burada mesaj acik olarak verilmektedir.
Yurtici Kargo yeni kimliginde, eski kabugunu kirip atmasi; tiiketiciye daha yakin,
daha yenilikci, daha dinamik, daha az kaliplar icinde olmasi gerektigi otaya ¢cikmuistir.
Boyle bir atmosferde Temmuz 2003’te TV filminin yayma girmesine karar
verilmistir.( Vardar, 2004: 23)

6.5. ‘Soz Verdigimiz Gibi’ — TV Filmi Basin Uyarlamasi

Temmuz 2003’te gosterime giren TV reklam filminde ve onun basin reklami
uyarlamasinda eski logoyu kullanmayi tercih ettikleri goriiliir.Buradaki amag ise, her
seyi birden degistirmemek, yenilememektir.Markanin yeni yiiziinili, tiiketiciye alistira
alistira sunmaktir. (http://www.yurticikargo/com.tr)

122’lik ve 95’lik olarak iki versiyon halinde hazirlanan “Tegmen” filmi Temmuz
2003’te vizyona girmistir. Duygusal yonii agir basan bu film toplamda 664 spot olarak
yaymlanmakta ve yogun olarak on bes giin devam etmektedir. Ardindan maclarda
vizyona girmeyi de siirdiirmektedir. Spotlarin yiizde 87’si ise ilk reklam olarak girme
sansint yakalamaktadir. TV kampanyas: basin, ulusal radyo, otobiis duraklari, yerel
TV ve yerel radyo reklamlariyla da desteklenmektedir. Radyolarda dort farkli spot,
basinda da on iki farkli desen olarak donmektedir.Bu reklamlarinda ise {iriin
cesitliligine gittigi hedef kitleye gosterilmeye calisilmaktadir. (Vardar, 2004: 23)

6.6. Uriin Cesitliligi

Yurti¢i Kargo, logo degisikligine gittikten sonra sirket olarak logo degisikligine ek
olarak en biiylik atagim iiriin cesitliligine giderek yapmistir. Pazara sunulan yeni
hizmet iriinlerinin ise, satis ekipleriyle tartisarak, miisteri isteklerine kulak vererek
ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Bu hizmetler ise, yeni logo ile tanitilmaktadir. Ayrica
kisa araliklarla 2003 ve 2004 yilinda yeni hizmetlerini de pazara sunmaya basladiklar1
goriilmiistiir. Ornedin Aralik 2003 iin karl kis giinlerinde hedef kitleye “kargonuz igin
sicak evinizden c¢ikmayin” mesajint veren, “ Evden Teslim ~” Kampanyasi ya da
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devaminda gelen VIP Kampanyasi buna birer 6rnek teskil etmektedir. Bu yeni hizmet
duyurulart 2004’te de devam etmistir. Ornegin VIP adiyla bilinen ve dnce sadece
Istanbul — Ankara arasinda baslayan 6 saatte teslimat , su anda pek ¢ok ilde yayilmis
durumdadir. Ya da VIP sehir ici alti saatte Ankara ve Istanbul’da teslimatin
yapildigi ya da diger iller icin normalde 48 saat olan teslimatin, 24 saatte
yapilabildigi VIP 24 gibi iiriin cesitliligini yine ilk baslatan firmanim, Yurtici
Kargo oldugu goriilmektedir. Isletmenin bu iiriin ¢esitliligini pazara sunmakla
kalmayip; tiiketicileriyle de konusmay1 ihmal etmedikleri goriilmiistiir. En son Haziran
2004 te baslayan ve gazete, dergi, radyolari igine alan VIP-Formula kampanyas1, farkli
bolgeler icin olusturulmus paralel hizmetlerini aynm1 mesaj altinda toplayarak
verdikleri goriilmiistiir. iletisim  kampanyasmin  biitiinii incelediginde ilging bir
mesaj ag1 fark edilmektedir. Once imaj kampanyasi olarak baslayan ¢ Tegmen’
kampanyasi, daha sonrast yerini yeni logo ve yeni hizmetlerin tanitilmaya baslandig1
evden teslimat kampanyasi ile “artan ulasilabilirlik” mesajina, ardindan VIP ile “6zel
gonderi” ye ve sonucta da VIP devam ile “hiz” mesajina gecis yapilmaktadr.
Mesajlar farkli gibi  goriinse de , esasinda tiim mesajlarin, “miisteri ihtiyaglarina
Ozel hizmeti” isaret ettigi gbzlemlenmektedir.(Vardar, 2004:23)

6.7.Yeni Logo Ve Subeler

Logo degisikligine paralel olarak subeler de yenilenmistir. Bu yenilenme hareketinin
sadece logo degisikligi ile sinirli kalmayacagi goriilmiistiir. Clinkii yeni sube tasarimi
miisteri kabuliinii on planda tutan, acik sisteme dayali bir tasarimdir. Yeni tasarimlar
klasik kargo sirketlerinden ¢ok farklidir. Yiiriiyen sistem yardimiyla, kargolar hemen
subenin arkasina alinmakta ve miisteri adeta bir havayolu acentesinde gibi miisteri
temsilcisini gorebilmektedir. 2004 yil1 sonuna kadar 150 subenin yenilenmesi ve tiim
sube tasarimlarinin iki buguk yilda degismesi planlanmistir. Bu durum, logo
tasariminin sadece sekilde kalmayip, hizmetin sunulug kalitesine nasil yansidigini
gostermektedir.(Vardar, 2004: 23)

6.8. Sayisal Veriler

Burada yaklagik 300 milyon dolarlik bir pazardan s6z edilmektedir. 2003’{in sonunda
toplam pazarda Yurtici Kargo’nun grup olarak pazar payr yiizde 50’ye ulastigi
goriilmiistiir. En yakin rakibinin pazar pay1 ise yine grup olarak ele alindiginda % 30
civarindadir. Ayrica sayisal degerleri burada yayinlayamamakla beraber , 2002 -2003
kargilagtirmasi yapildiginda, miisteri sayisinda ve ciroda kayda deger artiglar oldugunu
rahatlikla ifade edilebilmektedir. Sayisal verilerin 6tesinde Yurtici Kargo, pazarda elde
ettiklerini aragtirmalarla da 6nceden ortaya ¢ikarma kararlilhigmi siirdiirmiistiir. Ornegin
2003’iin ikinci yarisinda logo degisikligi oncesinde yapmis olduklar1 imaj arastirmasi
ve gilincellenmis verileri muhtemelen 2005 iletisim stratejisine 11k tutacaktir.Biitiin
bu anlatilanlara bagli olarak logo; sirket / marka imzasidir, o nedenle ¢ok sik ve
nedensiz degistirilmemelidir. Logo degistirildiginde liretilen mal ve hizmetler de yeni
logo kimligine uymak durumundadir. Sadece zarf degil, icerik de bu degisimi
yansitabilmelidir. Dolayisiyla , “ Bana yeni bir ben lazzim ” diyebilmek markalar
diinyasinda cok kolay bir is degildir. ( Vardar, 2004 : 23)
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7. SONUC

Isletmeler daha once de belirtildigi gibi, rakiplerinden ayrilmak amaciyla, miimkiin
oldugunca bagimsiz ve ayirt edilebilir bir kurum logosuna sahip olmaya
calismaktadirlar. Ancak bu durum pazarin gittikce doyuma ulasmasi ve her tiirlii
kurum logosunun kullanilmaya baslamasiyla gittikge zorlasmaktadir. Bu bakimdan
kurumsal dizayn gorevini tstlenen  kuruluglar ya da ajanslar logo tasariminda
oldukc¢a zorlanmaktadirlar. Ciinkii ama¢ da zor bir hale gelmektedir. S6z konusu amag
ise alanlar1 daralmig tiiketici zihnindeki o hafiza cekmecelerinde ilk akla gelen,
bilinen ve digerleriyle karistirilmayan bir marka olmaktir. Ancak isletmeler bazi1 6nemli
nedenlerden dolay1 logo degisikligi yapmayi tercih edebilmektedirler. Logo degisikligi
cok fazla istenmeyen bir durum olarak goriilse de, bazen kurumlar c¢ok ciddi bir logo
degisikligine gitmek zorunda kalirlar . Yukaridaki anlatimda da goriildiigi iizere, en
iyi logo degisikligi tiiketici tarafindan pek fazla fark edilmeyen degisikliktir. Bunu
bagaran isletmeler boylelikle tiiketici belleginde ©nceden var olan marka algisini da
sifirlamamis olacaklardir. Yurti¢ci Kargo’nun belirtilen bilgiler 1s18inda bu dengeyi
saglamayi1 basaran firmalar arasinda yer aldig1 gozlemlenmektedir.

Logo kurumun / markanin goriinen yiizii ve hatta kimligi olarak diisiiniildiigiinde ¢cok
radikal bir degisime gitmenin ya da bunu sik stk yapmanin pek saglikli olamayacagi
sOylenebilmektedir. Ciinkii markanin logosu, kisinin imzasina denktir. Nasil ki
bireyler imzalarim1 degistirmiyorlarsa kurumlar da logo degisimini pek fazla
gerceklestirmezler. Ciinkii logosunda sik sik degisiklik yapan isletmeler / markalar
miigterinin goziinde ° giivensizlik yaratirlar. Ve miisteriler  bu degisimi
benimsemediklerini de o Uiriinii satin almayarak gosterirler.Bu nedenledir ki isletmeler
kurum kimliginde ya da logolarindaki degisimi, asama asama yapmay1 tercih
etmektedirler. Mesela Yurti¢i Kargo 0zellikle basin reklamlarinda eski logosunu
kullanmay1 tercih etmistir. Amaci ise markanin yeni yiiziinii hedef kitlesine aligtira
alistira sunmak olmustur. Logo degisimine gittikten sonra ise en biiyiik atagini iirtin
cesitliligine giderek yapmistir. Buna ek olarak pazara sunulacak hizmet tiirlerini ise
miisterilerinin beklentilerini dikkate alarak belirlemistir. Ayrica subelerini de logo
degisimine bagli olarak yenilemistir. Biitiin bu caligmalarin sonunda ise 300 bin
dolarlik pazar payinin %50’sini elde etmeyi basarmustir.

5

Dolayisiyla bir isletmeyi digerlerinden ayiran onun kimligidir. Bu kimlik i¢inde yer
alan logonun isletmenin temel niteliklerine uygun bir sekilde tasarlanmasi gerekir .
Ancak isletmeler belirli nedenlerle logolarim1 degistirebilmektedirler. Bu durum ise
kurum kimligini etkilemektedir. Oyle ki, kurum / marka logosunda meydana gelen
degisim o kurumun iiretecegi mal / hizmetlerin de yeni bir kimlige biiriinmesine neden
olmakta ve kurumun goriintiisiiyle de sinirli kalmamakta, igcerigine de olumlu veya
olumsuz yansimaktadir.
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