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KURUM KIMLIGI

Kurum kimliginin olugturulmasindan halkla iligkiler sorumludur.
Ciinkii kurum kimligi organizasyonun biitiin goriiniimlerini kapsar ve tim
iletisimin 6nemli bir pargasini tegkil eder. Bu nedenle kurum kimligi sadece
pazarlama ve reklamcilikla birlikte degil, ayn1 zamanda galiganlarla, hisse-
darlarla, saticilarla, tiiketicilerle, finansal ve diger iligkilerle de iligkilidir.

Kurum kimligi, iletisimin en eski bigimlerinden birisidir. Amaci ayirt
edilmek ve fiziksel (goriilebilir) kimlik anlaminda gorsel taninmay1 sagla-
maktir. Bu; logo, tipografi, renk, 6zel {iniforma, elbise ve organizasyonun ti-
pine gore buna benzer seylerle saglamr. Kurum kimliginin ayrinuli olarak
kullanildig: yere en iyi ornek olarak havayollar: verilebilir. Aslinda, bunun

en iyi Ornekleri genellikle tagtmacilik alaninda goriiliir.

Ayirt edilen ve etkin bir kurum kimligini saglamak ne kolay, ne de
ucuzdur. Ciinkii orijinal ve kolay anlagilabilir birseylerden dnce bazi fikirler
g6z oniinde bulundurulmalidir. Pratikte bu islemi yapmak pahalidir. Ciinkii
tiim yaz1 ve reklamcilik, biitiin araglarin dekorasyonu ve yazilari, personelin
elbiseleri ve sofra takimi, pegete, bardak altlar1 ve hediye dagitimlart gibi pek
cok parganin dizaynini kapsar. Basim isi sadece satig konusunda yazilmig
eserleri degil, ayni zamanda kartvizit ve ofis yazilarini da igerir. Yine de sade-
ce ayirt edici 6zellik degil, tam benzerlik yaratmak da gerekli olabilir. Her
diikkan veya bankanin subesi degisik bir yapiya ve giivene sahipse, subeler
veya alt dallar farkli antetli kagit ve kartvizit kullaniyorlarsa bu pek de giizel
bir sey degildir. Son 6rnek, Ingiliz Posta Idaresi ile 6zel olarak dizayn edilmig
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Paket Dagitim Kamyonlarinin teskil edilmesi olmustur. Parceline ve Federal
Express gibi kurye firmalarla rekabetinde bir zorluk olmamugtir. Cesur bir bi-
¢imde dekore edilen Paket Dagitim kamyonlar: ve araglari Ingiltere'nin cad-
delerinde sik¢a goriilmektedir.

Kurumsal kimlik diizeni bir kez olustu mu, baski islerinden, reklam-
dan, iggdrenlerin giyiminden, binanin dekorasyonu ve boyanmasindan, tagi-
maciliktan ve fiziki kimlikle ilgili diger tiim iglerden sorumlu olan herkesin,
bu planin gerekliliklerinin bilincinde olmas: hususu dikkatle takip edilmeli-
dir. Standart numaralara sahip renkler, genis basku stili olan isimler ve belirli
dizaynlari olan logolar kurum kimligi el kitabinda ortaya konulmaladir. Bu el
kitabt poster formlarinda saglanabildigi gibi baz1 sirketler de kurumu agikla-
yic1 mahiyettte video kasetleri yapmuglardir. 1ki sirketin birlesmesi veya ida-
renin degismesi soz konusu oldugunda yeni bir kimlige ihtiyag duyulur ve
gerekli kurum kimligi olusturulabilir veya yeni kurulan kimlikte organizas-
yondaki degisikliklere cevap verme ihtiyaci dogabilir. Gegmis yillarda Ingi-
liz Havayollari, Japon Havayollari, Malezya Havayollar1, BP, British Tele-
com ve Prudential Sigorta'da kurum kimligi degismesine ragmen,bunu ger-
ceklestirmek pek de kolay olmamgtir. Hollanda Havayolu Sirketi KLM keli-
menin ilk harflerini italik olarak kullanmusti; fakat yatay italik kelimelerin
yolcularin ugus korkusu olusturmalarina neden oldugu soylenilince, logo ye-
niden gozden gegirilerek dikey Romen harf karakterine ¢evrilmistir. Zambia
Havayollar: isminin kisaltiimig harflerini kullanmug, harflerin aralar1 daha
genis olarak agilmugtir.

Benzer bir kimligin avantajlarindan birisi, tekrarlamali bir etki yap-
masidir. Bu etki de, iyi bir reklam ve iyi bir halkla iligkilerdir.

Otuz y1l 6nce British Gas, neseli Mr. Therm karakterini kullanmig ve
onun "alev" mirasgist kii¢iik goriiniimiiniin popiilaritesine esit olarak bir ba-
sar1 gosterememigtir; ama "Size itaat eden alev" gibi sloganlarla birbirine
baglanmustir. Sloganlar kurum kimliginin bir pargast degildir; ¢iinkii slogan-
lar degistirilebilir. Yine de BMW, uzun bir siire "en son ¢ikan araba" slogani-
nt kullanmgtir. 1991'de yeni "3" serisini gelistirdigi zaman bu slogant kul-
lanmaktan vazgegmigtir.

Kiip seklinden esinlenerek olugturulan Mr. Cube simgesi, Is¢i Partisi
hiikiimette bulundugu sirada, Tate & Lyle tarafindan anti-milliyet¢ilik kam-
panyasinda kullanilmugtir. Johnnie Walker, uzun adimlarla yiiriiyen bagina
sapka giymis resimli, yumusak ve elastik Michelin Man simgesi on yil de-
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vam etmistir. Kurum kimliginde hayvanlar, dzellikle ticari markalarda ve
marka isimlerinde kullanilmistir; birgoklarinda kullanilan simge ise aslan ol-
mustur. Digerleri; Lloyds Bank siyah at, Black and White Viski firmast Iskog
siyah ve beyaz teriyerleri, ICI Dulex boyalar1 eski Ingiliz ¢oban kopegi, En-
donezya Havayollarinin Garuda kusu, Malezya Havayollarinin ¢aylagi ve
Kibris Havayollarinin muflon (yabani dag koyunlar1) resimleri kullanilmigtir.

Kurum kimligi olugturmada uzman olan Ingiliz firmasi Sampson
Tyrrell, bir miigterinin gorsel mevduatinin ticari degerini anlatan bir gorsel
yonetim sistemini sunmustur. Firma, "yaptigimiz en son ig dizayn isidir" di-
yecek kadar ileri gitmigtir. Leslie Roberts'in Business Strategy Internatio-
nal'da yayinlanan bir makalesinde "Bu iglem, miigterinin ig ve kiiltiir gevresi-
ni 6grenme danigmanligini gerektirir" demigtir.

Yonetimin ilk adimu analizdir, yani degerlendirme ve planlama yap-
maktir. Sampson Tyrrell'in, sirketin gozle goriilen serveti nedir, nerededir,
sirket nasil galigir, tiiketici pazari, miisterilerinin en son karar vermelerinde
nasil etkili oldugu gibi sorular1 cevaplamasi gerekir.

Daha sonra yaraticilik gelir. Amaglar: gergeklestirmek igin yeni yol-
lar yaratilir. Agik bir strateji belirlendikten sonra yaratici ¢aligmaya gegilir.
Analizler degerlendirilir ve problemler tanimlanir, yaratici ¢aligma tim ¢o-
ziimleri sunar. Gergeklestirilebilecek olan fikirler, Oneriler dne siiriiliir, bu fi-
kir ve oneriler de miisterilerle tartigarak indirgenir. Daha sonra da sonuglar
piyasada test edilir.

Sonunda kendi ¢ikarina kullanma gelir. Miisterinin gozle goriilebilen
mevduati pazar yerinde, bazt medya araglarinda ve degisik goriiglerde isle-
melidir. Her gesit insan yiizlerce degisik amag i¢in bunlar1 kullanir. Gorsel
imaj yonetimi, pazar yerinde miigterinin mevduatin1 almak igin firsat kollar.
Asagidaki ii¢ durum, Sampson Tyrrell yontemini agiklamaktadir:

Interbank
Miisteri Detaylar::

Interbank, Cukurova Grubu'nun - 3,8 milyar dolarlik ciro ile Tiirki-
ye'nin {igiincii bityiik holdingidir- sahip oldugu Tiirk temelli tig bankadan bi-
risidir.

1888'de kurulan banka, 1980'lerde kurum bankaciliginin en oniinde
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idi. Faaliyetler hala genis olgiide ticari finans koguluna dayalidir, fakat simdi-
ki ekonomik degisikliklere cevap olarak (bir tepki olarak) bir siire once idari
yonetim, kamu tahvili satma ve kurum finans haberleri gibi bankacilik yati-
rim servislerini yapan ilk bankalardan birisi olmustur.

Su anki st yonetim ekibi diger Bat1 bankalarinda egitilmistir. Bu yo-
neticiler geng, dinamik, kiiltiirlii ve Bat1 egilimlidirler. Bunlara denizagir1
muhabir bankalar tarafindan son derece biiyiik saygi gosterilir ve uluslararast
bankacilik toplumunda basarili bir bigimde kuvvetli kisisel iligkiler kurmus-
lardir.

Amaglar:

Interbank bir banka olarak daha uluslararasi bir banka haline gelmis-
tir. Bankanin eski ismi "Uluslararas: Endiistri ve Ticaret Bankasi A.S. "idi.
Bu isim, ¢ok uzun ve soylenmesi Tiirkler arasinda bile zordu. Interbank ¢ok
hizli bir gekilde degisen Tiirk bankaciligina ayak uydurmak i¢in kendi kururr
imajin1 degigtirmeye karar verdi. Yeni ismi ve imaj1 uluslararas: pazarlarda
Bat bankalarina esit, yiiksek profesyonel standartlarda oldugu imajin1 ver-
meliydi.

Calismamin Ustlenilmesi ve Dizaynu:

Sampson Tyrrell danigmanlari Mayis 1990'da Interbank yoneticisi,
muhabir bankalar, rakip bankalar, danigmanlar, medya ve miisterilerle top-
lam 65 goriigmeyi igeren genig kapsamli bir iletisim denetim gorevini tistlen-
migtir. Bunun sonucu bankanin, Interbank'in Bagkan1 ve yoneticisi Bay
Araz'in etrafinda digardan imajinin ¢ok iyi oldugunu gostermistir. Bankanin
islemlerine ve uzmanligina biiyiik olgiide saygi duyulmakta fakat bankanir
algilanan uzmanlik alaninda, nispeten diigiik bir goriiniimii vardur.

Bu ayrintili denetim iginin bir pargast olarak, Sampson Tyrrell danig-
manlari tiim materyallerin genig kapsamli bir kontroliinii iistlendiler. Bu
kontrol, formlar ve kirtasiyecilik, surveyler, rakiplerin analizleri, kimlik du-
rumu, liretim ve hesaplarin sunumu, ve tavsiyeler gibi su andaki iletigim uy-
gulamalarinin tekrar gozden gegirilmesini kapsamugtir,

Sunulan biitiin tavsiyelerin hepsi ve yeni kurum kimligi i¢in ¢izile:
kisa formun sinirlar1 tamamen kabul edildi. Sampson Tyrrell, Interbank igin
hazirlanan logonun igerigi ve zarifligini sunmustur. Yeni kimlik, Inter-
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bank'in adin1 icermekte ve dzellikle alt ¢izgili, sona dogru ¢izgisi olmayan
koyu harfler profesyonel-uluslararast bir goriiniim vermek i¢in kullanilmg-
tir. Burada 6nem, banka kelimesinden ¢ok "Inter" kelimesinde toplanmustir.
"Inter” oneki finansal hizmetlerde uzman olan tiim sirketlerde kullanilir ve
bu is kollar1 gorsel kimliklere daha fazla dnem vereceklerdir. Yeni kimlik
bankanin kirtasiyeden diger kollara ve kurum baskist ile basin reklamcilifina
kadar tiim gozle goriilen belirtilerine kargi yerine getirilmigtir.

Yeni kimlik 650 personelin hepsine ve Ankara, Istanbul, izmir v:
Mersin'deki ailelerine uygulanmigtir.

Legal & General
Miisteri Detaylar:

Legal & General Ingiltere'de en iyi bilinen ve en bagarili finansal ser-
vis sirketlerinden birisidir. [glerinin esasi, sigortaciliktir.

Degisiklik Ihtiyaci:

Parlak bir gekilde renkli olarak hazirlanan Legal & General semsiyesi
Ingiltere'nin taninmig logo tiplerinden birisidir (MORI). Legal & General,
kotii gegen yanlig kullanimli yillardan sonra, Sampson Tyrrell tarafindan ¢ok
dikkatli bir yonetimden sonra bu taninabilirligi saglamistir. Semsiye, 1972
oncesine kadar onceleri bir reklam kampanyasinda kullanilmigtir. Resmen
sirketin gozle goriilebilen kimliginin bir pargast olarak uygulanmamuistir, fa-
kat bu kullanma bigimi gok diizensiz olmus, farklt departmanlar gemsiyenir
farkli versiyonlarini kullanmuglar; bazilart hep birlikte semsiyeden kaginir-
ken, bazilar1 da siyah ve beyaz iginde semsiyeyi kullanmuglardir. Bu diizen-
sizlik dogal olarak kurum sitilini azaltiyordu.

Nasil Degisecegi:

Bu, folkloriin bir pargasidir ve folklor zamana ve degigen durumlara
uymak igin bir degigim kolayligina sahiptir. Sampson Tyrrell, bu simgenin
koklii diizeltmeler ve ihmallerle ortadan kaldirilamayacak kadar degerli ol-
dugunu gormiigtiir. Fakat semsiyenin, tim Legal & General'in iletigiminin
standart bir tanimlayicist olarak belirlenmesi igin yogun bir ¢aligmaya ihti-
yag vardt1.
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Dizayn Degerlendirmesi ve Coziim:

Sampson Tyrrell danigmanlari iletigim kontrolii yaptilar. Bunu yapar-
ken de her yil iiretilen ve %90'1 standart mektup ve formlardan olusan 9,000
adet basili materyali incelediler. -Sirketle girketin ana miigterileri arasinda
idi-. Sampson Tyrrell, ismi ve semsiyeyi sirketi ayirt edici bir 6zellik olarak
birlegtirdi ve bunun nasil goriindiigii hakkinda goriig bildirdi. Ayn1 zamanda
Sampson Tyrrell, Legal & General'dan gelen renkler, tip, dis gizgileri koyma
ve alanin kullanimu ile ilgili olarak gelen istekler dogrulsunda tamamen yeni
bir goriiniim dizayn ettiler.

Semsiyenin degeri, gosterdigi performans kadar fazla taninabilirli-
ginde yatmaktadir. Televizyonda, posterlerde, reklamcilikta semsiye agilip
kapanarak bir mesaji devam ettirebilir, gosterebilir veya iletebilirdi. Samp-
son Tyrrell ve reklamcilik ajanst Young & Rubicam firmasinin ellerinde, ha-
fizalarda canli tutuldugu ve dogru bagintilar kurdugu miiddetge ve kurumun
degismeyen kimligine siki siki baglandi8: dlgiide, ellerinde esnek ve her ala-
na genigletilebilen bir simge vardi.

Biiyiik ve detayli olarak dizayn elle yapilsa da, stil ¢ok dzeldir. Samp-
son Tyrrell kendi monitor sistemini geligtirmistir. Her ay Legal & General'in
kirtasiye deposu ziyarat edilir ve Sampson Tyrrell temsilcileri, her yeni kagit
pargasint girket stili ile belirli bir diizen iginde kaydederler. Noksanlar belir-
lenir ve bunu yapanlar cezalandirilmaktan ¢ok egitilirler. Raporun tist yone-
time gitmesi ¢ok yerindedir. Bir sigorta sirketi, bu yolla yatirimlarini kontrol
etmelidir.

Tiim sirket simdi gozle goriilen kimligin dnemini kavramig durumda-
dir. Kimlik, taninirhik bir girket kadar iyi bir kigisel igarettir. Bunun ¢ok iyi bir
ornegini finansal danigmanlarin satig ofislerinin tekrar dizayn edilmesi olug-
turmugtur. Sigorta poligesi yiizylize satilir ve satin alinir. Sirketin veya kuru-
mun kendi alaniyla ilgili danigmanlari bulunur ve girket tamamen danigman-
larin gabalarina, galigmalarina giivenir. Danigmanlar, ¢ogunlukla komisyon-
la galigan, kendi kendilerini finanse eden ve maliyetleri diigiiren, serbest ¢ali-
san elemanlardir. Sampson Tyrrell danigmanlar: kendi ofislerine geldikten
kisa bir siire sonra, girkettekileri egitmek i¢in satandart danigmanlarin gurur
duyacag: bir yatirim ve dizayn paketini dnermiglerdir. Sonuglarin gosterdi-
gine gore daha iyi iicret, daha iyi moral ve tiim bunlarin 6tesinde sirkete yeni
katilanlarin daha fazla bagar1 gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
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Bir sigorta sirketi miisterilerine giiven satar. Gorsel imaj yoneticisi
biiyiik ol¢iide personeli, misterileri ve potansiyel miisterileri arasinda giiven
duygusunun olugmasina katkida bulunur.

Il Moro di Venezia
Miisteri Detaylar:

Il Moro di Venezia 1992'deki Amerikan Kupasi kargilagmalarinda
Italya'nin temsilcisiydi. Bu temsilciligin sponsorlugunu ¢ok uluslu Gruppo
Ferruzzi'nin bagkani Italyan sanayicisi Raul Gardini iistlenmigtir. Gardini bu
¢ok uluslu sirkette, kimyasal maddeler iireten ve igleyen Montedison girketi-
nin de sahibidir.

Montedison bu sponsorlugu ¢ok ciddi olarak ele almigtir; 73 feet'lik
yat ozellikle gelistirmis teknoloji ve techizat kullanilarak girket tarafindan
yapilmigtir.

Amaglar:

Amerikan Kupast diinya ¢apinda biiyiik bir spor olay: haline gelmig
ve rekabet arttikga buna katilimlar da kendi bagina birer prestijli marka gibi
goziikmeye baglamigtir. Kuvvetli ve tek kimlik ihtiyaci, yatin oldugunda
daha fazla degerli goriinmesini saglamak, ekibi motive etmek, rekabet sevki-
ni artirmak ve Italyalarda oldugu gibi diinya ¢apinda destek saglamak igin
goz dniinde tutulmugtur.

Calismalarin Ustlenilmesi ve Dizayni:

Sampson Tyrrell, tek ve benzersiz bir marka simgesinin yaratilmasi,
diizenlenmesi iizerinde ¢aligmistir. Bu simge Mart 1990'da kizaktan suya in-
dirilecek olan yaun kendi izerinde, yardimci botlarin lizerinde, araglarin, sa-
hil tesislerinin, tiniformalarin ve promosyona yonelik yayinlarin ve yatin ki-
zaktan indirilecegi giinii ilan eden duyurular tizerinde yer alacakti. (Yatin su-
ya indiriliginde VIP iiyelerine verilmek iizere temsilin tarihgesini ve genel
hatlarini anlatan ciltli, renkli baskili 1,000 adet hazirlanan ve i¢inde dizaynlar
da bulunan materyalleri kapsamaktadir.)

Kimligin biitiin elemanlarinin baglant: noktasi, yatin bagl oldugu
ana liman olan ve denizcilikte koklii gelenekleri olan Venedik limaniydi. "1
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Moro" ad1 "the moor of Venedik" adindan tiiremigtir ve dekorasyon grafigi
orijinal Venedik Aslani'ndan ¢rnek alinmistir. Venedik'in kuvvetli bir sem
bol olmasi kadar aslan; giiciin, enerjinin ve kupay: kazanmak igin ihtiyag du-
yulan atakligin da sembolii haline gelmigtir.

Program:

Kimlik, ilk kez Mart 1990'da Venedik'te yatin denize indiriliginde or
taya konuldu. Sampson Tyrrell 1992 yariglarinda bu marka kimligini kullan-
maya devam etti. Italya'da bir temel iizerine kurulan danismanlik, Avrupalt

miigterilerine de hizmet etti.

*Frank Jefkins, Public Relations, Fourth Edition, London, Pitman Publis-
hing, 1992, s5.256-264'den ¢evrilmistir.
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