Bana yeni bir ben lazim

Sirket veya markalarin imzasi olan logo degistirildiginde, Uretilen mal ve hizmetlerin de yeni logo
kimligine uymasi; sadece zarfin degil, icerigin de bu degisimi yansitabilmesi gerekiyor. Bir baska deyisle,
sarkida da dedigi gibi “Bana yeni bir ben lazim” diyebilmek markalar diinyasinda da dyle her baba
yigidin harci degil! iste Yurtici Kargo’nunki bu tiirden bir dykdi...

Diyelim ki Besiktas iskelesinden Uskiidar’a gidecek olan motorlardan birine binip, st kata ciktimz.
Yiizlinlizli Besiktas yoniine cevirdiniz. Her yer, dag tas, cesit cesit logo dolu. Belki de bu logo seline karsi
koymak icin gozlerinizi biraz kistyorsunuz. Ancak bazi logolari hala cok net gorebiliyorsunuz. Bazilan ise
giderek netligini kaybediyor. Ardindan vapurun kalkis diidiigiinii duyuyorsunuz ve sonra vapur hizla kars
kiytya dogru yol almaya basliyor. Logolar giderek daha zor okunur oluyor. Fakat yine de bazi logolan,
belleginizde daha oOnce edinmis olduklar saglam yerler nedeniyle rahatlikla “okumaya” devam
ediyorsunuz.

Yani bir yerde, belleginiz size kiiciik bir oyun oynuyor. iste logonun giicii denilen sey, bdylesi bir
kuvvet. ister grafik tasarim, ister renk, ister harf karakteri, ya da kiiciiciik bir ikon, hepsi birlik olup
bize markanin logosunu hatirlatmak icin canla basla ugrasiyorlar. Ancak bu faaliyeti uzun yillar ve
kapsamli bir sekilde surdirebilenler, tiketiciler tarafindan odullendiriliyor. Aksi takdirde bir yanip, bir
sonen markalar; bir ses veren sonra uzun bir ara tiketicisiyle konusmayan markalari; kendi tiiketicileri
dahi cok cabuk unutup gidiyor. Ya da daha kotusl, baska bir markanin logosu ile karistiriveriyorlar.

Marka kimligi ve logolar

Markayi ilk ele veren 6ge olmanin otesinde, pazarlama uzmanlar logonun muhakkak markanin 6ziini
olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi lizerinde duruyorlar. Hatta daha da ileri gidip logo,
markanin temsil ettigi kavramin sembolii olmalidir diyorlar. Ciinkii logo g6z acip kapayincaya kadar,
tilketiciye markanin mesajini iletmekle yiikiimlii. Ornegin Nike’in isareti, Swatch’daki Isvicre bayragi ya
da Virgin’in bir ressamin imzasini animsatan logosu...

Bunlarin hicbiri cok giizel, yeni, orijinal, esi benzeri goriilmemis logolar degiller. Ancak bu markalarin
ve logolarin en onemli ozellikleri, uzun yillar boyunca tiketicilerin belleklerine bu sembollerin tutarl
bir sekilde kazinmis olmalari. Ayrica bu semboller, markalarin degerlerini yansitmak konusunda da uzun
yillardan bu yana cok iyi sinav vermisler.

Ornegin Nike’in sembolii her nasil insanda kendine giiven, dayatma, cok cabuk pes etmeme, performans
duygusu yaratiyorsa; logo da bu kavramlara adeta eslik etmekte. Uzun lafin kisasi, logo taktiksel bir
karar degil; tam tersine marka stratejisinin bir parcasi olmali.

Ya da alin Virgin sirketini. 1970 yilinda Richard Branson ve arkadaslar Virgin Plak sirketini kurduklarinda,
Virgin ismini secmelerinin nedeni genc ve is hayatinda deneyimsiz olmalarindan kaynaklaniyordu.
1984’de bir is adam1 Branson’a havayollar1 isine girmeyi onerdiginde, Virgin Plak’in Yonetim Kurulu bu
fikri cok sacma bulmustu.

Halbuki Branson konuya farkli bir acidan, marka kavrami lzerinden yaklasti. Virgin’in marka degerleri
hizmet kalitesi, yenilikcilik, eglence ve verilen fiyata deger olmakla 6zdesti. O zaman tiim bu degerler,
Branson’in hicbir zaman tiiketici olarak hizmet kalitesinden memnun olmadigi havayollan isine de
tasinabilirdi. Nitekim fikrin dogmasindan lic ay icinde ilk Virgin ucagi havalanmisti bile!

iste tam bu sirada déniip hemen Virgin’in logosuna bakiyoruz. El yazisini andiran bir fontla yazilan Virgin
ismi, diger daha geleneksel havayollarinin logolarinin aksine kagida diiz bir sekilde yazilmayip, aciyla
adeta imza gibi kullaniliyordu. Hatta o yillarda bunun Branson’in el yazisi oldugu iddialan ortaya atild1.
Kirmizi beyaz logo, enerjiyi, canliigl, gencligi, eglenceyi hemen cagristiriyordu. Bir yerde bu, diger



havayollarina meydan okumaydi. Aynen marka degerlerinde oldugu gibi... iste logo da marka
degerlerinin ayak izlerini siirmis ve sembol konusunda da basary1 yakalayabilmisti. Cilgindi,
eglenceliydi, digerlerinden olumlu anlamda farkliydi.

imza degisir mi?

Peki, ya logolar degisirse? O zaman ne olur? Ya da belki bu soruyu “Logolar neden degisir?” diye
sormamiz gerekir. Her ne kadar radikal logo degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de, zaman zaman
sirketler ya da markalar cok ciddi logo degisikligine gitmek zorunda kalirlar. Her zaman soylenen, “En
iyi logo degisikligi, tiiketici tarafindan fark edilmeyen degisikliktir.” Bu sekilde hem tiiketici belleginde
daha onceden edindiginiz marka algisini sifirlamamis olursunuz, hem de logonuza ufak bir makyaj, hatta
yiiz gerdirmesi yaparsimz! Onemli olan bu ufak oynamalarin tiiketici tarafindan “degisiklik” olarak
algilanmamasidir.

Ancak bazen firmalar/markalar eski logolarin1 bir tarafa birakip, yepyeni sembollerle tiiketicilerinin
karsilarina ¢ikarlar. Boyle davranmak zorunda kalirlar, ciinkii firma/marka biylik bir degisim
gecirmektedir. Artik eski kabugu ona dar gelir. Hatta belki yeni kavramlarla, yeni bir marka kimligi
arayisina girmistir. Boylesi bir radikal degisim, markanin eski degerlerine sadik kalmayacaginin
sinyallerini verir. Eger markay1 bir bireye benzetirsek, logo kisinin imzasina denktir. Nasil bireyler
imzalarnni degistirmezlerse, markalarin da cok sik logo degisikligine gitmeleri, pek saglikli bir gelisim
olarak goriilmez. Ozellikle eski logo:

« Profesyonel degilse,

o Eski yuzlu goriintiyorsa,

« Firma/marka degerlerini dogru yansitmiyorsa, veya
 Kullamimi zorsa, logo degisikligi glindeme gelmelidir.

Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de sil bastan logo degisikligine giden bircok marka var. Bu sayimizda
gecen yil boylesi radikal bir logo degisikligine giden Yurtici Kargo’nun 6ykisiinii size aktarmak istiyoruz.
Gecen yil hummali bir sekilde yiiriitiilen yeni kurum kimligi calismalarinin yani sira, yine 2003’de
baslatilan iletisim kampanyasinin sonuclarindan burada sirasiyla s6z edecegiz.

1982’de baslayan yolculuk

1982 yilinda kurulan ilk kargo sirketi unvanina sahip Yurtici Kargo, énce istanbul-Ankara arasinda belki
iki araba ve Ug-dort kisilik ekip ile basladig1 bu faaliyet alaninda, 20 yilda inanilmaz bir biiylime hizi
yakaliyor. Goristiiglimiiz Yurtici Kargo Pazarlama Mudiirii Burak Alat, Sirketin o yillarda talebe cevap
vermekte zorlandigini, hatta eleman ve arag yetersizliginden ne yazik ki subelerin kapilarini kapatmak
zorunda kaldiklarini, sirkete uzun yillar emek veren meslektaslarindan duydugunu anlatiyor.

Sektorde ilk olmanin ve hizla buyiimenin bir getirisi olarak da, Yurtici Kargo ismi bircok kargo sirketi ve
hatta tuketici tarafindan jenerik isim olarak kullanilmaya baslaniyor. Ardindan gelsin bin bir tirlu marka
kopyacilig1 oykiileri... Her ne kadar “iltifatlarin en giizeli taklit edilmektir” denilse de; s6z konusu olan
sizin markanmz ise ve diyelim on kargo sirketinin yedisi sizin fontlarinizi, sizin lacivert ve kirnizinizi
kullanyorlarsa, bunu markaya yapilan iltifat olarak almak tabii ki biraz zor. (Alin iste size, kitaplarin
yazmadig1 ancak gercek yasamda lider bir marka icin radikal logo degisikligini zorunlu kilacak cok
gecerli bir neden daha.)

Bir marka neden taklit edilir diye kendimize soruyoruz. Yanitlan ise, gorismemiz sirasinda adeta satir
aralarina saklanmis buluyoruz. Ornegin 2001 yilinda, daha dogrusu kriz 6ncesinde 7 bin calisani bulunan
Yurtici Kargo’nun, bugilinkii calisan sayisinin 7 bin 600’ler civarinda oldugunu 6greniyoruz. Sirketler
2001 krizinde kor talihlerine ovgiiler yagdirirlarken; 2001’de Yurtici Kargo bir dizi degisim baslatarak
krizi firsata ceviriyor.



Yurtici Kargo’nun bagli bulundugu Arikanli Holding ve kurucusu ibrahim Arikanli aslen egitimci ve is
hayatina MEF Okullarim kurarak baslamis. Kargo isine girmeleri ise oldukca ilginc. ibrahim Bey, bir
donem Almanya’da bir arkadasinin evinde kalmis ve kargo sirketi kurma fikri o donemde dogmus. Yurda
donlste ise Yurtici Kargo’ya hayat vermis (Kaynak: N. Erk, “Fizik 6gretmeniydi, holding patronu oldu”,
Hurriyet Gazetesi, 17/05/2004). Yurtici Kargo’nun bundan boyle de kargo ve hatta uluslararasi
tasimacilik alanlarinda iddiali olacaklarina web sitelerindeki bilgilerden erisiyoruz. (Bu konuda daha
fazla bilgi icin Bakimz www.yurticikargo. com.tr).

Tirkiye 2001 krizinin etkileriyle bogusurken, Yurtici Kargo daha once Satis ve Halkla iliskiler olarak
ylriittiigli operasyon odakli islevi, Pazarlama agirlikli devam ettirme karan aliyor. Kargo sektord, is
kurmanin gorece kolay goriildiigli bir sektor olarak algilaniyor. Ciinkii diistik yatirnm maliyeti iceriyor.
Merdiven alt1 disindaki kargo sektoriiniin (ekspres paket tasimaciligi) biiyiikliigt yaklasik 300milyon dolar
olarak tahminlenmekte.

Amaclari pazar lideri olarak, daha once kargo hizmeti ile tamismamis kisileri bu hizmetin varligindan
haberdar ederek, pazan blyitmek. Yine bu donemde daha onceki uluslararasi sirket deneyimleriyle
Ziya Gundiiz, Genel Mudir ve Suat Roe de Genel Mudir Yardimcisi olarak ekibin basinda yer aliyorlar.
Uzun lafin kisasi, degisim tepeden tirnaga her kademede, her asamada yasaniyor...

Yeni kurum kimligi

A8ustos 2002’de yeni kurum kimligi calismalarina Allen International adli ingiliz firmasiyla basliyorlar.
Amac dogal olarak logodan, sube tasarimina, eleman giysisine kadar her seyi elden gecirip, yeni kimlige
burinmek. Bu arada 2003’UGn basinda reklam ajans1 olarak Manajans JWT, medya ajansi olarak
Mindshare ve Halkla iliskiler sirketi olarak da Pronto ile calisma karar aliyorlar. Bu sekilde hem Yurtici
Kargo’nun Pazarlama Grubu hem de tum iletisim ortaklariyla Yurtici’nin yeni iletisim stratejisi
belirleniyor.

Kategori degerleri

Yeni iletisim stratejisi olusturulurken, bir yandan da eldeki bilgiler yeni
arastirmalarla pekistiriliyor. Ornegin kalitatif arastirmalarla hem bireysel
hem de kurumsal diizeyde kargo kategorisinde tiketiciler tarafindan
aranan ozellikler belirleniyor. Tahmin edilebilecegi gibi, kargo
sirketlerinde tiiketici beklentisi dendiginde gliven, yayginlik, giiler yiizlii
ancak profesyonel davranis en onde gelen 6geler arasinda. 2003’{in ikinci
Sz verdigim  gibi yanisinda, daha iletisim kampanyasi baslamadan TNS Piar tarafindan hem
hane halki hem de isyerleri Uzerine yapilan bu arastirmanin hanelerden
toplanan sonuclarini Gorsel 1’de gorebiliyoruz.

Biz her giin ne tagiyoruz?

e

isyerlerinden alinan sonuclar da hane sonuclariyla neredeyse bire bir
ortlistiyor. Yurtici Kargo’yu kisisellestirmeleri istendiginde, tiiketicilerin
Yurtici icin kullandiklan sifatlar soyle siralaniyor: Mert, dirlst, sozunin
eri, Anadolu insani, Turk - biraz icine kapali, biraz biirokrat, memur tipli,
titiz, duyarli... Liste, uzayip gidiyor. Ancak mesaj acik. Yurtici Kargo yeni
kimliginde, eski kabugunu kirip atmali; tiiketiciye daha yakin, daha
yenilikci, daha dinamik, daha az kaliplar icinde gériinmeli. iste béyle bir atmosferde Temmuz 2003’de
TV filmi yayina giriyor.

Yeni iletisim plam

Bu dénemde Yurtici Kargo’nun isi hic de kolay degil! Oyle ya, karsimizda yaklasik 20 yildir hic sesini
cikarmamis bir marka var. Yogun bir reklam kampanyasina baslamadan once son derece dikkatli
davranmak gerek.



Gorsel 2 ‘Soz Verdigimiz Gibi’ - TV filmi basin uyarlamasi

Temmuz 2003’de gosterime giren TV reklam filminde ve onun basin reklami uyarlamasinda eski
logoyu kullanmayi tercih ediyorlar. Diisiince de, her seyi birden degistirmemek, yenilememek. Markanin
yeni yuzinu, tiketiciye alistira alistira sunmak.

122”lik ve 95”lik olarak iki versiyon halinde hazirlanan “Tegmen” filmi Temmuz 2003’de vizyona giriyor.
Duygusal yoni agir basan bu film toplamda 664 spot yayinlaniyor ve yogun olarak 15 giin devam ediyor.
Ardindan maclarda vizyona girmeyi surduruyor. Burak Bey’in ifadesiyle spotlarin yizde 87’si ilk reklam
olarak girme sansim yakaliyor (Tabii bunda uzun TVC olmanin, yaz aylarinda kanallardaki reklam
boslugunun ve elbette medya ajanslarinin rolii biiyiik).

TV kampanyasi basin, ulusal radyo, otobiis duraklari, yerel TV ve yerel radyo reklamlaryla da
destekleniyor. Radyolarda dort farkli spot, basinda da 12 farkli desen doniiyor. (Kendimizi tutamayip,
Yurtici Kargo’nun reklam filmin yayinlandiktan 3-4 gin sonra baslayan ve aralarinda inanilmaz
benzerlikler olan Aras Kargo kampanyasinin i¢ yiziini soruyoruz. Aldigimiz yanitlar “tesadiif”ler
uzerinde duruyor.)

Uriin cesitliligi

Kanmimca Yurtici Kargo, logo degisikligine gittikten sonra sirket
olarak logo degisikligine yakisacak en biyik atagini driin
cesitliligine giderek yapiyor. Pazara sunulan vyeni hizmet
urunlerinin ise, satis ekipleriyle tartisarak, musteri isteklerine
kulak vererek ortaya ciktigin1 6greniyoruz. Bu hizmetler ise, yeni
logo ile tamtiliyor. Kisa araliklarla 2003 ve 2004 yilinda yeni
hizmetleri pazara sunduklarim goriiyoruz. Ornegin Aralik 2003’iin
karli kis gunlerinde bize “kargonuz icin sicak evinizden cikmayin”
mesajin1 veren, “Evden Teslim” Kampanyasi ya da devaminda
gelen ViP Kampanyasi.

Bu yeni hizmet duyurularn hiz kesmiyor ve 2004’de de devam
ediyor. Ornegin VIP adiyla bilinen ve 6nce sadece istanbul - Ankara
arasinda baslayan 6 saate teslimat, su anda 13 ile yayilmis
durumda. Ya da VIP Sehir ici 6 saatte Ankara ve istanbul’da
teslimatin yapildig1 ya da diger iller icin normalde 48 saat olan
teslimatin 24 saatte yapilabildigi VIP 24 gibi iiriin cesitliligini yine
ilk baslatan firma Yurtici oluyor.
Tum bu irlin cesitliligini ise pazara sadece sunmakla kalmayip;
tiketicileriyle de konusmay1 unutmuyorlar. En son Haziran 2004’de
baslayan ve gazete, dergi, radyolar icine alan VIP-Formula kampanyas1, farkli bélgeler icin olusturulmus
paralel hizmetleri ayn1 semsiye mesaj altinda toplayarak veriyor.

iletisim kampanyasinin biitiiniinii inceledigimizde ilginc bir mesaj agim fark ediyoruz. Once imaj
kampanyasi olarak baslayan ‘Tegmen’ kampanyasi, daha sonrasi yerini yeni logo ve yeni hizmetlerin
tanitilmaya baslandigi evden teslimat kampanyasi ile 6nce “artan ulasilabilirlik” mesajina, ardindan ViP
ile “6zel gonderi”ye ve sonucta da VIP devam ile “hiz” mesajina gecis yapiliyor. Mesajlar farkli gibi
gorunse de, esasinda tum mesajlar, “miusteri ihtiyaclarina 6zel” hizmeti isaret ediyor.

Yeni logo ve subeler

Logo degisikligine paralel olarak subeler de yenileniyor. Bu yenilenme hareketi sadece logo degisikligi
ile sinirli kalmayacaga benziyor. Neden mi? Ciinkii yeni sube tasarimi miisteri kabulii 6n planda tutan,
acik sistem bir tasarim. Yeni tasarimlar klasik kargo sirketlerinden cok farkli. Yiriuyen bant yardimiyla,



kargolar hemen subenin arkasina aliniyor ve miusteri adeta bir havayolu acentesinde gibi musteri
temsilcisini goruiyor. 2004 yii sonuna kadar 150 subenin yenilenmesi ve tim sube tasarimlarinin iki
bucuk yilda degismesi planlaniyor. Logo tasarimin yine sadece sekilde kalmayip, bu kez de hizmetin
sunulus kalitesine nasil yansidigina tanik oluyoruz.

Sayisal veriler

Yazinin basinda da belirttigimiz gibi, yaklasik 300 milyon dolarlik bir pazardan so6z ediyoruz. Bu toplam
pazarda 2003’Un sonunda Yurtici Kargo’nun grup olarak pazar pay1 yiizde 50’ye ulasiyor. En yakin
rakibin pazar payi ise yine grup olarak ele alindiginda yiizde 30’lar civarinda. Ayrica sayisal degerleri
burada yayinlayamamakla beraber, 2002 -2003 karsilastirmasi yaptigimizda miisteri sayisinda ve ciroda
kayda deger artislar oldugunu rahatlikla soyleyebiliriz.

Sayisal verilerin otesinde Yurtici Kargo, pazarda elde ettiklerini arastirmalarla onceden ortaya ¢ikarma
kararliigim siirdiiriiyor. Nasil m? Ornegin 2003’lin ikinci yansinda logo degisikligi dncesinde yapmis
olduklar imaj arastirmasi, giincellenmis verilerle Eylil 2004’de yine masalarinda olacak ve muhtemelen
2005 iletisim stratejisine 151k tutacak.

Logo, sirket/marka imzasidir, o nedenle cok sk ve nedensiz degismemeli demistik. iste Yurtici
Kargo’nun oykusunu aktardiktan sonra ise, buna bir ek daha yapmaliyiz diye disunuyoruz. Logoyu
degistirdiginizde Ureteceginiz mal ve hizmetler de yeni logo kimligine uymali. Sadece zarf degil, icerik
de bu degisimi yansitabilmeli. Yani anlayacagimz, sarkida da dedigi gibi “Bana yeni bir ben lazim”
diyebilmek markalar diinyasinda da Oyle her baba yigidin harc1 degil!



