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Bir isletmenin yeniden markalasmasi; marka isim degisikligi, marka estetigi degisiklikleri (renk paleti, logo vb.)
ve marka konumlandirmasi degisiklikleri igin kullaniimakta, bu degisim slreci gorsel estetikten, pazar
konumlandirmaya kadar farkli segenekleri kapsamaktadir. Logonun, musterilerin isletmeye baglilig
konusunda etkisi bulunmakta ve bu olumlu etki isletme performansini artirmaktadir. Logonun etkinligi; sekil,
renk, boyut gibi unsurlarin ideal segimine bagl olup logo degistirme kararinda, logo degisiminin maliyeti ile
degisimden beklentilerin ayrintili olarak belirlenmesi gerekir. Bu galismada yeniden markalasma kavrami
cergevesinde logo degisimiyle ilgili literatiir arastiriimis, kokli degisikliklerinin gosterimi olarak 2008 yilinda
logo degisikligine giden Vakifbank 6rnek olay olarak incelenmis, Vakifbank yetkilileri ile yari yapilandiriimis
gorisme gergeklestirilmistir. Vakifbank’i yeniden yapilanma ve logo degisimine yonlendiren etkiler, degisimin
metodolojisi ve sonuglari arastirilarak bulgulara yer verilmistir. Vakifbank basarili bir logo degisim siireci
gecirmistir. Bu basarinin arkasinda; bankacilik sektériindeki degisim baskisi, logo degisiminin kokli
degisikliklerin lansmani olarak yapilmasi, degisim igin ilgililerin iknasi ve slreglere dahil edilmesi, degisim igin
profesyonel danismanlik alinmasi yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeniden Markalasma, Logo Degisimi, Marka Kimligi
Jel Siniflandirmasi: M31, M37
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Abstract

Re-branding of a business includes brand name changes, brand aesthetics changes (color palette, logo, etc.)
and changes in brand positioning. Researches show that the logo has a positive effect on the customer's
loyalty to the enterprise and this positive effect increases the performance of a firm. In this study, the
literature about the logo change within the framework of the concept of rebranding has been researched and
Vakifbank, which has changed the logo as the launch of the radical changes in 2008, has been examined as a
case study and semi-structured interview has been held with the Vakifbank authorized persons. The
motivations that push Vakifbank to reorganizing and logo change, the methodology and results of the change
are explored and the findings are included. Vakifbank has undergone a successful logo change process. Behind
this success; the pressure of change in the banking sector, making logo changes as the launch of radical
changes, persuading and involving the relevant people for the change, and getting professional consultancy
for the change.
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1. Giris

Amerikan Pazarlama Dernegi tanimina gore, marka "bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir"
(AMA, 2014). Sekiller, renkler, formlar gibi sadece gorsel unsurlar degil sesler, tatlar dokunma
hisleri gibi unsurlari da iceren marka estetigi isletmenin, markasinin algisina yonelik duygusal
manifestolaridir (Mazzalovo, 2010: s.6). Markalama sirecinin merkezindeki marka estetigi;
cografyalari, dil kisitlamalarini ve kampanya émdrlerini asan kalici gorsel girisim olup, bir markanin
gorsel anlatiminin, temel kimliginin ve iletisim altyapisinin insasidir (GPL, 2018). Bir isletmenin ve
Grlnlerinin pozisyonu, algilanmasi ve anlasilmasi marka estetiginden etkilenmektedir (Mazzalovo,
2012: 5.17). Marka estetiginin ana unsuru olan logo, hedeflenen markanin, hafizalarda yer etmek
lizere kullanilan grafik gosterimleri veya goriuntuleri olarak tanimlanabilir (Walsh, Winterich ve
Mittal, 2010: s.76). Kurulus tarihi eskilere dayanan, ¢ok fazla llkede faaliyet gosteren ve marka
kimliginin parcgasi olarak logosunu misterilerinin hafizlarina kazimis olan isletmeler dahi
logolarinda siklikla degisiklige gidebilmektedir. isletmeler logolarini nigin ve nasil degistirir? Bu
sorunun cevabina yonelik olarak oncelikle yeniden markalasma ve logo degisimi hakkinda literatiir
arastirilarak, sonrasinda, Tirkiye'nin kokli ve ayni zamanda farkl Glkelerde faaliyet gésteren ¢ok
uluslu bir isletmelerinden birisi olan Vakifbank’in yeniden markalasma siireci 6rnek olay olarak ele
alinmistir. Vakifbank 6zelinde logo degisikligine yonlendiren sebeplerin, logo degisikligi ihtiyaci
hissedildikten sonra uygulama yéntemlerinin, streclerin ve muhtemel problemlerin arastiriimasi
amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Vakifbank’in yeniden yapilanma ve sonrasindaki
kurumsal kimlik degisimlerinde karar verici olan Vakifbank yetkilileri ile gerceklestirilen yari
yapilandiriimis goériismeye, son béliimde ise sonug ve dnerilere yer verilmistir. Sonraki ¢calismalarda
logo degisikligine giden isletmelerin musterilerinin logo degisikligine iliskin algilarinin farkh
degiskenlerle birlikte arastirilarak, isletme amaglarina ulasip ulasmadiginin analiz edilmesi ile logo
degisimine iliskin cok boyutlu modellerin gelistiriimesi akademisyenler ve uygulamacilar igin faydali
olabilecektir.

2. Yeniden Markalagsma (Rebranding) ve Logo Degisikligi (Logo Redesign)

Yeniden markalasma; marka ismindeki, marka estetigindeki (renk paleti, logo vb.) ve marka
konumlandirmasindaki degisiklikleri tanimlamak tizere kullanilan bir kavramdir. isletmeler; imajini
modernize etmek, markasini kurumsal yapisi ile uyumlastirmak, ana sirket yapisindan farkl bir
kimlik olusturmak, marka bilincini artirmak, marka algisini netlestirmek, markasini uluslararasi
uyumlu hale getirmek ve isletmesini/triinlerini yurtdisina acmak stratejisi ile yeniden
markalasmaya gitmek istemektedir (Muzellec, Doogan ve Lambkin 2003: s.32). Yeniden
markalasma; hiyerarsik bir bakis agisiyla tim isletmeyi kapsayacak bicimde kurumsal diizeyde,
isletme birimi diizeyinde veya Urlin diizeyinde yer alabilir. Stratejik agcidan en 6nemlisi yeniden
markalasmanin isletmenin timiini kapsayacak sekilde kurumsal diizeyde gercgeklestiriimesidir.
isletmenin imaj olarak kendisini nerede gordiigli ve isletme imajinin disaridan nasil algilandig
kurumsal marka imajinin iki boyutudur. Bu iki agidan konu degerlendirildikten sonra yeniden
markalasma calismasi yirutilerek kurumsal imaj gelistirilir ve son asama olarak gelistirilen
calismalar kimlikteki degisiklige adapte edilir. Yeniden markalasma karmasi; markanin yeniden
konumlandirilmasi, sadece marka adinin degistirilmesi, logo gibi gorsellerin yeniden tasarimi
sonrasinda yeniden piyasaya sunulmasini icermektedir (Muzellec, Doogan ve Lambkin 2003: s.32).

Uriin/isletme adi, slogan ve logo markanin temel unsurlari olup yeniden tasarim siireci;
tabelalar, brosirler, reklamlar, ofis donanimlari gibi gorsel manifestolariyla tim organizasyonu
etkilemektedir. Marka kimligi degisikligi; isim veya goérsel kimlik elemanlari (logo, renk veya slogan)
gibi kurumsal degisimler anlamina gelirken, marka stratejisi degisikligi, marka vaadindeki
degisiklikleri, konumlandirmayi, deger teklifini veya hedeflenen musterileri ifade eder (Zhao, Roger
ve Voorhees, 2018: 5.797). Yeniden markalasma konusundaki arastirmalar, yeniden markalasma
girisimlerinde faydalar ve risklerin birlikte rol oynadigini géstermektedir (Zhao, Roger ve Voorhees,
2018: s5.808). Gorsel estetiklikten, pazar konumlandirmaya kadar uzanan segenekleri kapsayan
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yeniden markalasma sureci degisikligin derecesine bagh olarak isletmenin yapisal degisikliklere
gitmesini gerektirebilir. Yeniden markalasmanin temel amaci organizasyondaki degisikliklere cevap
verebilmek veya bir yeni imajin aktariimasidir (Muzellec ve Lambkin, 2006: s.819). Marka
kimliginde degisim ve marka stratejisi degisikligi olmak tzere iki temel boyutu olan (Muzellec ve
Lambkin, 2006: s.805; Zhao, Roger, ve Voorhees, 2018: s.797) yeniden markalasma konusunda
yapilan akademik arastirmalar agirlikl olarak isletme adi degisikliklerine odaklanmis, logo ve marka
stratejisi degisikliklere yonelik calismalar nispeten sinirh kalmistir (Zhao, Roger ve Voorhees, 2018:
s. 807).

Tablo 1: Yeniden Markalagsma Konusunda Ampirik Caligmalar

Yazar Metot Calisma Alani Temel Bulgular
Horsky ve |58 isim degisikligi, |isim degisikligi [isim degisikligi 6zellikle endistriyel Griinler lireten
Swyngedouw|Ornek olay calismasi isletmelerde ve degisikligi oncesi performansi zayif]
(1987) isletmelerde isletme performansini artirmaktadir.
Koku (1997) [28 isim degisikligi ve |isim degisikligi |[Yatirimcilar diger yonetim kararlari ile birlikte]
Trend Analizi yapilan isim degisikliklerine daha olumlu tepki
vermektedir.
Lee (2001) [114 “.com” isim isim degisikligi |“.com” isim degisikligi borsa fiyatlarini ve ticari
degisikligi ve 6rnek faaliyetleri onemli 6lglide artirmaktadir.
olay
Muzallec ve (166 Yeniden Belirtilmemistir. |Yeniden markalasma marka unsurlarinin insasina
Lambkin markalasan isletme, yardim etmekte ve béylece marka imajini olumlu
(2006) 6rnek olaylar etkilemektedir.
Hanson vd. [95 Otel ve ikincil isim degisikligi |Olcek degistirmeden gerceklestirilen marka
(2009) veriler degisikliklerin finansal sonuglar Gzerinde anlamh
etkisi bulunmamaktadir.
M’Sallem vd. [383 Anket isim degisikligi  [Kurumsal isim degisikligi, misterilerin markayi
(2009) degerlendirmesini degistirmemektedir.
Kalaignanam (105 isim degisikligi |isim degisikligi [isletme yapilanmasi ile isim degisikligi birlikte
\ve Bahadir |ve 6rnek olay gerceklestirilirse yatinmcilar daha olumlu tepki
(2013) vermektedir.
Kashmiri ve (180 isim degisikligi |isim degisikligi [Reklam, pazarlama kapasitesi ile pazarlama st
Mahajan \ve ornek olay dlizey yoneticisi varligi Borsalarin, isletmelerin isim
(2015) degisikliklerine olumlu tepki vermesini
saglamaktadir.
Tsai vd. 260 Otel, ikincil isim degisikligi [Otellerin isim degisikligi, otellerin  doluluk|
(2015) veriler oranlarini %6.31 arttirmaktadir.
Rani ve Asija 41 isim degisikligi, |isim degisikligi |[Kurumsal isim degisikligi ortalama normal disi
(2017) ornek olay olumlu geri donus ile iligkilidir. Pazar riski ve
gecmis karliligi bu geri donustin belirleyicisidir.
IAgnihotri ve 415 isim degisikligi, [isim degisikligi [Hintli yatinmcilar kurumsal isim degisikligi
Bhattacharyalérnek olay duyurularina olumlu tepki vermektedir.
(2017)
Walshvd. |2 spor markasiigin |Logo degisikligi |Markaya bagli tiketiciler yeniden tasarlanan
(2010) 632 anket logolari (marka tutumu agisindan) daha olumsuz
degerlendirmekte. Zayif bagh tiketiciler bu tir
degisikliklere olumlu tepki veriyor.
Plewa vd. 264 anket Belirtiimemistir |[Yeniden markalasma saglamak musteri degeri ve
(2011) tatminini arttirmaktadir.
Ing (2012)  [138 anket isim degisikligi  [Misteri davranislarinda yeniden markalasmanin
etkisi, yakin olunan markalar igin daha fazladir.
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Machado vd. |6 bankada 467 isim ve logo Musteriler marka birlesmesinden sonra yeniden
(2012) Misteriye Anket degisikligi markalagma projelerine olumlu tepkiler|
vermektedir.

Bir markanin tlketicilerdeki etkisi yuksek|
oldugunda, tilketiciler bu markanin kimlik
isaretlerini  koruyan alternatiflerini  segme
egiliminde olacaktir.

Markanin logosu, en az firma adi kadar 6nemlidir|
ve logo’lar tlketicilerin  markanin ge¢misiyle
baglanti kurmasini saglamaktadir.

Tevi (2013) [Bir firmanin 141 Belirtiimemistir |[Yeniden markalasma, mausterilerin  yeniden

musterisine anket markalasan isletmeye davranislarini
etkilememektedir.

Roy ve iki deneysel calisma |isim ve logo KoklU bir markanin misteriye dayal marka degeri,

Sarkar degisikligi iyeniden markalanma haberlerini takiben azalirken,

(2015) nispeten yeni firmalarin musteriye dayali marka

degeri gliclenmektedir.
Bolhuis vd. 329 galisan ve 442  |Gorsel kimlik Markanin gorsel kimlik degisiklikleri modernlik|

(2015) misteri anketi degislikleri algisinin, psikolojik yakinhgin, farkhhgin arttiriimasi
ile sonuglanir.

Sadksjarvi  [iki deneysel calisma |Logo degisikligi [Tiketiciler ~maruz  kaldiklari  benzer  logo|

\vd. (2015) degisikliklerini bilingli olarak markanin mevcut

logosunu islerken kullandiklari sekilde islerler,
Benzer logolar ile bu sekilde marka onceligi ve
tazeligi olusturulmasi etkinlestirilebilir.

Hooft ve 3 logo degisimi Logo degisikligi [Buylk logo degisimi disik tanima ve
Das(2015)  |(Orjinal, kigk, degerlendirmeye neden olmakta, Logo
biyuk) icin 396 degisiklikleri ilk bakista begenilmemesine ragmen,
anket marka tutumlarini olumlu yonde

etkileyebilmektedir. Marka  bilincine  sahip
tiketicilerin blylk o6lciide logo degistirdiginde,
markaya iliskin  degerlendirmeleri  olumsuz
etkilenmektedir.

Bhattachhary{415 Hintli yatirimci  |isim degisikligi  [Hintli yatinmcilarin  kurumsal isim degisikligi

ave duyurularina olumlu tepki vermektedir.

iAgnihotri,

(2017)

Toklu (2017) (10 degisen logo icin |Logo degisikligi [logo unsurlari ile markaya karsi tutum ve satin
409 miulakat alma niyeti arasinda iliski bulunmaktadir. Logo ve|

unsurlarinin  etkisi bir markaya karsi tutum
gelistirmede 6nemlidir.

Zhao vd. 101 sektorde 215  |Belirtilmemistir |Yeniden markalagsmaya iliskin  yatinmcilarin
(2018) lyeniden markalasan tepkileri ayni degildir. Yatinmcilar daha az
isletme ikincil rekabetci sektorlerde onemli marka kimligi
verilerin analizi degisikliklerine daha olumlu tepki vermektedir.
Walshvd. 30 logo 237 Logo degisikligi |Markaya en g¢ok bagh olan tlketiciler logo
(2019) (iniversite tasarimlarina en az acik kisilerdir. Yoneticiler, logo|
Ggrencisine yeniden tasarimindaki bir degisiklige, tuketicilerin
sorulmaktadir yeniden tasarlanan logolar hakkindaki rahatsizlik

duygularini kabul eden empatik mesajlarin eslik
ettigi durumlarda en ylksek basariyi elde
edebilirler.

Kaynak: Zhao vd.(2018: 5.798)’dan gelistirilmistir.

Zhao vd.’nin (2018: s.797), 215 yeniden markalasma gerceklestiren isletmede yuruttikleri
calismanin sonuglarina gére marka kimligi ve marka strateji degisikliklerinin sadece musteri ve
calisanlar Gzerinde degil hissedarlar Gzerinde de biylik etkileri vardir ve yatirrmcilarin dnemli bir
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kismi marka kimligi degisikliklerine olumlu tepki vermektedir (Zhao, Roger, ve Voorhees, 2018:
5.807). Diger bir akademik calismada 415 isletme arastirma kapsamina alinmis ve Hindistanli
yatirimcilarin kurumsal isim degisikligi duyurularina olumlu tepki verdigi ortaya konmustur
(Agnihotri ve Bhattachharya, 2017: 5.74).

isletme yoneticileri 6zellikle uzun zamandir var olan marka adi, marka logosu veya diger marka
kimligine iliskin 6geleri terk ederken dikkatli olmal, degisiklikler duyurulurken spekilasyona sebep
olmayacak sekilde agik ve ikna edici agiklamalara yer verilmelidir (Zhao, Roger ve Voorhees 2018:
s.809). Yapilan arastirmalar logonun miusterilerin isletmeye baghhg konusunda ¢ok olumlu
etkisinin bulundugunu ve bu olumlu etkinin isletme performansini artirdigini géstermektedir.
Bununla birlikte gliclii marka bagliligi olan kisilerde logo degisimlerinin marka davranisi (izerinde
olumsuz etkisi, markaya baglihg zayif olan kisilerde ise logo degisiminin olumlu etkisi olmaktadir
(Walsh, Winterich ve Mittal, 2010: 5.80). Pimentel ve Heckler (2000), calismalarinda, misterilerin
genellikle logolarda buyik degisiklik istemediklerini fakat kiguk degisiklikleri kabul edebildiklerini
ortaya koymuslardir.

Miller, Merrilles ve Yekimova (2014: s.75) calismasinda yeniden markalasmaya iliskin
literatirdeki 61 makalede 76 6rnegi incelemis ve basarili yeniden markalagsmadaki engelleri,
otokratik yaklasim, paydaslarin baskisi, vizyon darligi, yetersiz arastirma ve miusterilerin yeteri
kadar dikkate alinmamasi olarak siralamistir. Kurallarina gére uygulandiginda bile yeniden
markalasma, bazi llkelerde ve bazi sektdrlerde kabul edilmeyebilmektedir. Ornegin Tevi (2013:
s.10), calismasinda, Nijeryali tlketicilerin telekominikasyon firmalarinin yeniden markalasma
calismalari ile ilgilenmedikleri ve/veya bu sektérdeki firmalarin markalama konusunda guzel isler
yapamadiklari sonucuna ulasmistir.

Bir markanin gorsel Ogeleri, Grln0, Grin paketi ve logosudur. Logo, isletmenin musterileri,
ortaklari ve galisanlari icin en 6nemli gérsel unsurdur (Park, Eisingerich, Pol ve Park, 2013: 5.181).
Amerikan Pazarlama Dernegi tanimina gore Logo; “bir isletme, organizasyon veya marka igin uzun
sureli sembol olarak kullanilan grafik tasarimidir” (AMA, 2018b). Halkla isletme arasindaki
iletisimde kopri olan logo, bir kisinin hayalinden ibaret olmayip, 6zel analizlerin, geometrik
sekillerin, renklerin, cesitli isaret ve sembollerin uyumlu bir karisimidir (Adir, Victor ve Pascu, 2012:
s.650). Markalar, seslendirilisi, sekli, hatta paketlemeleri ile misterilerinin Grlnle ilgili
deneyimlerini zenginlestirip, tlketicinin aklinda Urlnle ilgili duyusal beklentileri belirleyebilir
(Spence, 2012: s.37). Sekil ve ses gibi semboller, diinyadaki insanlar tarafindan paylasilip, etkisi
evrensel gorilduginden bu semboller tasarlanirken iyi ve kapsamh c¢alisma gereklidir (Spence,
2012: 5.50). Logo, isletme teklifinin sunulmasinda, hedef kitle ile bag kurma ve isletme imajinin
olusturulmasinda 6nemli bir aragtir. Bayunitri ve Putri (2016: s.134) calismalarinda logonun marka
farkindahgini 6nemli 6lgtide etkiledigini tespit etmistir. Bir markaya baglilik (Brand commitment)
logunun Ug¢ temel faydasi olan markanin g¢agrisimini saglamak, markanin fonksiyonel faydalarini
sunmak ve estetik gorsellik ile olusturulabilir (Park, Eisingerich, Pol ve Park, 2013: 5.180). Kolayca
taninmakla birlikte markanin sembolik ve fonksiyonel faydalarini yerine getirmeyen veya estetik
memnuniyet saglamayan logolar potansiyellerinden tam olarak yararlanamamaktadir (Park,
Eisingerich, Pol ve Park, 2013: 5.186). Logo, isletmenin mevcut unsurlarini yeni yiz olarak ortaya
cikarabilecegi gibi, yeni ve bilinmeyen unsurlarini da ortaya cikarabilen karmasik tasarim
faaliyetidir (Adir, Victor ve Pascu, 2012: s.654; Jiang, Gorn, Galli ve Chattopadhyay, 2016: s.721;
Park, Eisingerich, Pol ve Park, 2013: s.187). Logonun etkin olabilmesi icin sekil, renk, boyut gibi
unsurlarin ideal se¢imi 6nemlidir. Jiang vd. (2016); logonun sekline iliskin deneysel ¢alismalarinda;
yuvarlak sekilli logolarin yumusaklik ile ilgili duygulari harekete gecirirken, kdseli logolarin sertlik
duygularini harekete gecirdigini tespit etmislerdir. Musteriler, bilgileri islerken beyinlerinde Urin
veya isletme ile ilgili gorlintller olusturmakta ve bu slrecte duygularini sekillerle
iliskilendirmektedir. Reklamlardaki logonun sekli ve s6zli konumlandirmasinin, miusteri
davranislarinda ve degerlendirme siirecinde etkisi bulunmaktadir (Jiang, Gorn, Galli ve
Chattopadhyay, 2016: s.720). Logo tercihinde bir diger konu logo icerisinde sekil ve/veya sembol
kullanihip kullanilmayacagidir. Park vd. (2013: 5.186) ¢alismalarinin sonucuna gore sembol iceren
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logolar, sadece isim iceren logolardan daha etkindir. Uygulamada da markalarin logo degisimleri
incelendiginde bazi markalarin logolari icerisindeki metinleri kaldirarak sadece sekillere yer
verdikleri goriilmektedir.

Logolardaki renk se¢imi konusunda da ¢ok sayida akademik ¢alisma yuratilmuistir (Séraphin,
Ambaye, Gowreesunkar, ve Bonnardel, 2016; Sundar ve Kellaris, 2017; Spence, 2012). isletmeler
bir Griin veya hizmeti piyasaya siirmeden once gorsellerdeki renk secimi ile ilgili arastirma
yapmalidir (Séraphin, Ambaye, Gowreesunkar, ve Bonnardel, 2016: 5.5025). Ornegin gelismis
toplumlarda logolarda kullanilan yesil renk, markanin ¢evre dostu imajini pekistirmek igin
kullanilmaktadir (Sundar ve Kellaris, 2015: s.687). Uygulamacilar tarafindan da tuketicilerin
dikkatini cekmek ve marka iletisimini saglamak icin uzun siredir renklerden faydalaniimakta,
pazara uyum saglamak ve rekabet avantaji elde etmek icin renklerin anlam ve iliskileri stirekli olarak
degerlendirilmektedir. ilk logo tasarlanirken saglanacak basitlik, gelecek dénemlerde formatin
yeniden Uretilmesini kolaylastirmaktadir (Mahajan, 2014: 5.209). insanlar modasi gecmis gériinen
bir logo gordiklerinde, bir isletmeyi modern gelismelerden uzak olarak algilarlar. Bu sebeple
isletme logosunun en az bes yilda bir glincellenmesi gerekebilmekte olup logo degistirmek igin
degisen marka kimligi, milkiyet degisikligi, odaklanma degisimi ve misteri memnuniyetinin
saglanmasi gibi gerekgeler olabilir (Mahajan, 2014:5.210).

isletme Griinlerinin kalite ve deger olarak garantisi olan logo iyi yazilabilen (okunakli), kolay
anlasilabilir (tutarh), her boyuta uyarlanabilir (uyarlanabilen), tim renklere kolayca kopyalanabilir
(tekrar uretilebilir), hafizada kalici(kalic1), uzun sureli, kolayca taninabilecek dizeyde olmalidir
(Adir, Victor ve Pascu, 2012: s.651). Logo degistirirken; degisimin isletmeye getirisi, gelistirilen
logonun markanin mesajini nasil aktaracagi ve sadece sadik musterilerin degil ilgililerin bu degisimi
nasil yorumlayacagi arastiriimal ilk logolar marka amacina daha uygunsa geri doniis yapmamak
icin 1srar edilmemelidir (Mahajan, 2014: s.214). Turkiye’de logo algisina yonelik yiritilen
calismalardan birinde, tiketiciler gida sektoriinde faaliyet gbsteren Yorsan’in geleneksellikten
kopmama ve modernlige vurgu yapma amaciyla degistirdikleri logonun karmasik tasarlandigini
belirtmislerdir (Ceken, Akengin ve Yildiz, 2016: 5.1410).

Logo yeniden tasarim sireci; arastirma ve pazar projeksiyonu ile grafik calismasi olmak lzere
iki asamal siire¢ olup birinci asamada ana tema belirlenerek mevcut logonun pazardaki rekabet
analizleri gergeklestirilir ve hedef pazar icin diistinllen logo ve logoyu destekleyecek unsurlar tespit
edilerek grafik calismasi icin ihtimaller analiz edilir. ikinci asama grafik calismasi igin yiritiilecek
cabalari igerir. Bazi 6rnek resimler cizilir, belirli sayidaki ihtimal icin beyin firtinasi gergeklestirilir,
sinirli sayidaki logo alternatifleri icin SWOT analizleri yapilarak mevcut durum tespit edilir ve en iyi
grafik ¢ozimi gelistirilerek karar vericilerin onayina sunulur (Adir, Victor ve Pascu, 2012: 5.652).
Son asamada calisanlarin, sadik miusterilerin, potansiyel misterilerin gorisleri alinarak ve
isletmenin vermek istedigi mesaja yonelik algilari olguliip karar verilmelidir.

3. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Bulgulari

Bu arastirma ile 2008 yilinda kokli bir degisime giden Vakifbank’in yeniden markalasma
icerisinde logo degisimine yonlendiren sebeplerin, yontemin ve sonuglarin arastiriimasi, literatiir
bulgulari ile karsilastiriimasi amaglanmaktadir. Tirkiye’nin en koklu bankalarindan birisi olarak ¢ok
sayidaki sube ve galisaniyla genis bir 6rglitlenmeye sahip olmasi, logo degisim siirecinin Medya’da
oldukga ses getirmesi, dolayisiyla riskli ve maliyetli olan degisim sireci agisindan temsil giiciiniin
ylksek olmasi nedeniyle 6rneklem olarak Vakifbank segilmistir.

Marka kimligi icerisindeki logo segimi ile ilgili 6ncl ¢alismalar yiiriiten Muzallec (2006), yeniden
markalasma galismasinin, marka degeri tizerindeki etkilerinin niteliksel ve niceliksel yonleriyle cok
karmasik bir konu oldugundan bahisle en iyi yéntem olarak bireysel 6rnek olay ¢alismalari ile
derinlemesine analiz edilmesini 6nermektedir (Muzellec ve Lambkin, 2006: s.813). Bu oneri
dogrultusunda Vakifbank 6rnek olay ¢alismasi olarak ele alinmusg, ikincil veriler arastiriimis, degisim
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sirecinde yer alan Vakifbank yetkilisi ile iki, degisim doneminin genel mudiri ile bir kez yan
yapilandiriimis derinlemesine milakat gergeklestirilmistir.

Milakat icerisinde ilk soru olarak logo degisim ihtiyacinin nedenleri sorulmustur. Yetkiliye gore
logo degisimi kokll degisim ihtiyacinin nihai sonucudur. Vakifbank tiim bankacilik sektoriini etkisi
altina alan 2000'li yillarin ekonomik kriz ortaminda 6nemli sikintilar atlatmis, uygulanan hatali
politikalar ve yasanan krizin etkileriyle 2001 yilinin baslarinda 6z kaynaklarini kaybeden Vakifbank’a
Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF) tarafindan kredi verilerek faaliyetlerine devam etmesi
saglanmistir (Karaman, 2008).

2003 yilindan itibaren karliligi ylkselise ge¢mistir. 2005 yilinda bankanin halka agilmasi ve
basarili bir arz slireci ile birlikte degisim ihtiyaci en Ust diizeye ulasmistir (Vakifbankyetkilisi, 2019).
Rakip bankalar incelenince siireglerde degisim ihtiyaci ortaya ¢ikmis diger bankalarla yogun bir
rekabet ylirtiten Vakifbank icin anlayis degisikligi ve anlayis degisikliginin tanitim yizi olan Logo
degisikligi gerceklestirilmistir. Maddi ve maddi olmayan kaynaklari misait olan Vakifbank igin
blylk bir degisim slreci baslamistir. Vakifbank’in is yapma bigimleri, personel fonksiyonlari ve
misteri odaklilik amaglar dogrultusunda ydritilen degisikliklerden sonra bu degisikliklerin
lansmani ve vyerlestiriimesi amaciyla Logo degisimi, son asama olarak gerceklestirilmistir”
(Vakifbankyetkilisi, 2019). ihtiyaclar dogrultusunda yeniden yapilanma calismalarina baslayan
Vakifbank’ta teknolojik altyapiya 140 Milyon ABD Dolari, kurumsal kimlik degisimi icin ise 15 Milyon
ABD Dolari harcama yapilmistir (Karaman, 2008).

Yapilan milakatta logo degisimi ile sonuclanan yeniden yapilanma ¢alismalarinda nasil bir yol
izlendigi, hangi engellerle karsilasiimasinin 6ngorialdigli ve bu ongoérilen engellere karsi nasil
onlemler alindigi sorulmustur. Yeniden yapilanma siireci, banka ¢alisanlari ve yabanci danismanlik
firmasi c¢alisanlarinin  katihmiyla olusturulan ¢alisma grubu marifetiyle yiritalmustar
(Vakifbankyetkilisi, 2019). ilk kritik asama olarak ilgililerin ve calisanlarin degisim siirecine ikna
edilerek katilimlarinin saglanmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda yeniden yapilanma sirecinin ilk
adimi olarak farkli pozisyonlardaki calisanlarin katilimiyla ¢alisma grubu olusturulmus, subelere
gelen musterileri ilk 6nce karsiladigi igin glivenlik gorevlilerinin dahi gorisleri alinmistir. Yeniden
yapilanma siirecinde siyasiler bilgilendirilip, yénetim kurulu Gyeleri degisiklikler i¢in ikna edilmistir.
Yeniden yapilanma sireglerinin en 6nemli problemi olabilecek personel direncine karsi banka
cahsanlarinin bagh oldugu sendikalarla yakin isbirligi ylratilmis degisime karsi direng en aza
indirgenmistir. Vakifbank personeline yonelik tiim egitim ve galisma toplantilarinda degisim siireci
anlatilarak sorun ve ¢6ziim 6nerileri dinlenip hem degisim siirecine katilimlari saglanmis hem de
alinan goris ve oneriler dogrultusunda ¢ok ciddi degisiklikler gergeklestirilmistir.

Vakifbank is yapma bicimlerindeki en 6nemli degisiklik olarak, is ve sireg¢ analizleri ile her
potansiyel misteri grubu igin pazarlama gruplari igerisinden ¢alisanlar belirlemis ve musterilere
bizzat gidilmistir. Bankacilik krizi sonrasi 6nde gelen bazi bankalar yeniden yapilanma siirecine
girmek istediyse de, personel direncinden degisimi basaramamistir (Karaman, 2019). Genel
midirin ve bazi yonetim kurulu Gyelerinin bankanin alt pozisyonlardan baslayarak ylikselmesi
yonetimin banka dinamiklerinin farkindali§i ve ¢alisanlarin degisimi kabulli agisindan oldukga
onemlidir(Vakifbankyetkilisi, 2019).

Dénemin genel midirine degisim surecinin basinda kurumsal kimlik konusunda degisim
ihtiyacinin olup olmadigi sorulmustur. Yetkili tarafindan baslangicta bankanin kurumsal kimliginin
verimsiz, etkin olmayan banka imaji verdigi ve farkli subelerde farkli standartlarin olmasi, bitini
kapsayan kurumsal kimlik algisinda sikintilara neden oldugu belirtilmistir. En basta kimlik degisimi
ihtiyacinin farkinda olunmasina ragmen kurumsal kimlik degisikligi ertelenerek oncelikle is
siireglerinde ti¢ yil siiren kokli degisiklikler yapilmistir. is siiregleri degismeden sadece kurumsal
kimlik ¢calismalari yirGtilmus olsa temel problemlerin ayni kalirken sadece tabelanin degismis
olacag ifade edilmektedir (Karaman, 2019).
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Donemin genel mudirine kurumsal kimlik calismasinin banka tarafindan tek basina mi
ylrGtildiga, danismanhk alindiysa nasil bir yol izlendigi sorulmustur. Yetkili tarafindan is
sireglerindeki yeniden yapilanma tamamlandiktan sonra degisimi anlatmak ve hissettirmek
noktasinda kurumsal kimlik calismasina ihtiya¢ duyuldugu, kurumsal kimlik ¢alismasini yritecek
isletme arayisina gidildigi ifade edilmistir. Kurumsal kimlik c¢alismalari ile ilgili arastirmalar
kapsaminda ingiltere merkezli isletmelerin gok basarili oldugu gériilerek, Tiirkiye’de de gegmiste
kimlik degisimine giden bazi bankalarin tercih ettigi ve olumlu sonuglar aldig, ingiltere kékenli bir
isletme ile Vakifbank kurumsal kimliginin calisiimasina karar verilmistir. Alti ay siirecek kurumsal
kimlik calismasina yonelik genel midirlik personelinin yani sira subelerden de personel ve
yoneticilerin katilimiyla genis katilimli bir komite olusturulmustur. Danisman isletmenin kurumsal
kimlik calismasi yapacagi isletmeyi tanimasi bliylik 6nem arz ettiginden giinlerce banka anlatiimis,
bankanin vizyon ve hedefleri ile mevcut yapisi vb. konular gilinlerce konusulmustur. Sonrasinda
kurumsal kimlik calismasini yuriten isletme tarafindan bankanin segecegi hedeflere gore karar
verilebilecek g farklh imaj ve her imaj icin logo 6nerisi sunulmus, bu 6nerilerde logo’nun sekil ve
rengi ile birlikte her tasarim icin tadilat gereklilikleri de belirtilmistir. Ug imaja bagh (¢ logo da
tutarh, gortintmleri gizel olmasina ragmen birisi degisiklik istegi ile olusturulan komisyonda
oybirligi ile segilmistir. Kurumsal kimlik icerisinde logo ve renkler isin son asamasi olup, “hedef bir
musterinin gozleri bagh subeye gittiginde Vakifbank subesi oldugunu hissedebilmesidir” (Karaman,
2019). Banka disindaki tabelalarin gece isiklari yaninca nasil, giindiiz nasil olacag, banka igerisinde
oturulacak masa, sandalye, banko yikseklikleri dahil ele alinmis olup kurumsal kimligin detaylarini
iceren ve kurumsal kimligin anayasasi olarak hazirlanan kitapgikta subelerde dolaplarin Ustiine
evrak koyulmamasi gibi detaylara da yer verilerek tiim ¢alisanlarin uymasi istenmistir (Karaman,
2019). Kurumsal kimlik ¢alismalari sirasinda yeni subelerin agilmasi ve tadilati planlanan subelerin
faaliyete gegmesi geciktirilmis, yeni kurumsal kimligin duyurulmasi ile yeni subeler ve tadilata hazir
olan subeler yeni kimlige gore acilmistir. Diger subelerin tadilat tarihleri geldikce (subeler igin
tadilat suresi genellikle 5 yildir) tim subelerin kurumsal kimlik ¢alismalari tamamlanmistir. Logo
degisimi, sadece tasarimdan ibaret olmayip subelerdeki tabelalardan, kullanilan antetli kagitlarin
degismesine kadar farkh kalemlerde biyik harcamalar yapilmasini gerektirmistir(15 Milyon ABD
Dolarr).

Donemin genel midirine yeni logo ve kurumsal kimligin kag sene glincel kalmasinin beklendigi
sorulmustur. Yetkili, yazil olmasa da kurumsal kimlik ¢alismalarina iliskin logo ve diger tasarimlarin
20 yil degisiklik yapilmadan surdirilebilecegine inandigini belirtmektedir (Karaman, 2019).

Dénemin genel miidirine degisim slrecinin ana yoOneticisi olarak logo ve kimlik degisiminde
basari unsurlari sorulmustur. Yetkiliye gore kurumsal kimlik degisimine gidecek isletmeler igin
temel faktor danismanlik ve tasarim yapacak isletmenin se¢imi olup bu isletmeler segilirken ge¢mis
calismalarina bakilarak piyasa algisi iyi olan ve ilgili sektérde kendisini kanitlamis isletmeler
secilmelidir. Kurumsal kimlik degisikligine gidecek isletmeler tarafindan danisman isletmeye
mevcut durum tim yonleri ile anlatmali, hedef ve beklentiler dogru bir sekilde ortaya koymalidir.
Ayrica basari igin finansal kaynaklarin yani sira yonetimin, ¢alisanlarin, yatirmcilarin, misterilerin
ve diger paydaslarin destegi ile karar strecine kurum iginden genis katihm gereklidir (Karaman,
2019).

Banka yonetimi tarafindan sari/siyah logo yerine, yine farkl tondaki sari renk ile beraber siyah
yerine beyaz rengin kullanildigi logo tercih edilmistir (Vakifbankyetkilisi, 2019). Vakifbank’taki Logo
degisiminin basarisindaki unsurlardan bir digeri logo degisiminin neden yapildiginin ¢ok iyi
vurgulanmasi ve kokli degisikliklerin tanitimi olarak yapiimasidir. Yatirnmcilar diger yonetim
kararlariile birlikte yapilan isim degisikliklerine daha olumlu tepki vermektedir (Koku, 1997:5.392).
Vakifbank’taki Kurumsal degisimin 6ncl simgesi olarak, 2008’de basvurulan ve koruma altina
alinan logo, 16.06.2009 tarihinde tescil edilmistir (MTO, 2011). Slogan olarak “Burasi sizin yeriniz”
ifadesi secilerek misterilerde sahiplenme duygusunun harekete gecirilmesi amaglanmustir.

Sekil 1: Vakifbank Logosundaki Degisim
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VokiBRk  ValkifBank

Buras Sizin Yeriniz

Kaynak: (MTO, 2011)

Baycu ve Ustaoglu (2015; 35), calismalarinda 200 katilimciya uyguladiklari anketle Vakifbank’in
da dahil oldugu cesitli bankalarin logolari ile ilgili algilari arastirmistir. Vakifbank logosu,
katiimcilarda bankanin bas harflerini hatirlatmis, modern ve yenilik¢i bulunmus, kullanilan italik
karakterdeki yaz tipi esnek, yeni ve modern bir banka algisi uyandirmistir. Logoda kullanilan sari
renk aydinhgi, glinesi, 15181 cagristirarak bankanin yenilenen kurumsal kimligine destek vermektedir.
Vakifbank’in yeni logo calismasi genel olarak begenilmekle birlikte logonun yeni renklerine yonelik
farkh beklentiler ve elestiriler de bulunmaktadir (Yalgin, 2019).

Vakifbank yetkilisine logo ve kimlik degisimi ile ilgili geri besleme alinip alinmadigi ve gelen
tepkiler sorulmus olup, yetkiliye gore logo degisimi hedef kitlede merak uyandirmis, degisim
sonras! insanlara Vakifbank’ta nelerin degistigini tanitma firsati sunmustur (Vakifbankyetkilisi,
2019). Bununla birlikte logo degisikligine yonelik olarak musteriler, calisanlar, ortaklar ve
paydaslardan, ciddi olumsuz elestiriler gelmemis ve logo degisikliginin bly(k faydalari gértalmastir
(Vakifbankyetkilisi, 2019). Vakifbank'in yeniden markalasma ¢abalari icerisindeki kurumsal kimlik
degisimi net karina da yansimis, kurumsal kimligini ve hizmet anlayisini bastan sona degistiren
Vakifbank'in 2008 yil ikinci ¢eyrek net kari, bir dnceki yilin ayni dénemine gére %41 artmistir
(Karaman, 2008b).

4. Sonug

isletmeler; imaj modernizasyonu, marka bilincini artirlmasi, marka algisinin netlestirmesi ve
uluslararasilasma gibi nedenlerle yeniden markalasmaya gitmek istemektedir. Yeniden
markalasma musteri degeri ve tatminini arttirmakta (Plewa vd. 2011: s.222), marka unsurlarinin
insasina yardim ederek marka imajini olumlu etkilemektedir (Muzallec ve Lambkin; 2006: s.803).
Marka kimligi icerisinde énemli bir yere sahip olan Logo ve unsurlarinin etkisi bir markaya karsi
tutum gelistirmede 6nemli olup (Toklu; 2017: s.242), tiketicilerin markanin ge¢misiyle baglanti
kurmasini saglamaktadir (Machado vd. 2012:5.513). Logo gibi gorsel kimlik degisiklikleri modernlik
algisinin, psikolojik yakinligin, farkhihgin artmasi ile sonuglanir (Bolhuis vd. 2015: s.3). Marka
kimliginde ve is yapma bicimlerinde problemler yasayan Vakifbank yogun bir sekilde marka
kimligini degistirme ihtiyaci hissetmistir.

Yatirimcilar daha az rekabetci sektorlerde dnemli marka kimligi degisikliklerine daha olumlu
tepki vermekte olup (Zhao vd. 2018: 5.795), yogun rekabetin yasandigi bankacilik sektoriindeki
Vakifbank icin degisim karari dnemli riskleri de beraberinde getirmektedir. Literatiirdeki arastirma
sonuclari markaya bagh tiiketicilerin yeniden tasarlanan logolari daha olumsuz degerlendirdigi,
daha az bagh tuketicilerin bu tir degisikliklere olumlu tepki verdigini (Ing, 2012: s. 255; Walsh vd.
2010: s.76) ve kokli bir markanin misteriye dayali marka degerinin, yeniden markalasma
haberlerini takiben azaldigini géstermektedir (Roy ve Sarkar, 2015: 5.340). Bliyiik logo degisiklikleri
marka bilincine sahip tiketicilerin markaya iliskin degerlendirmelerini olumsuz yonde
etkilemektedir (Hooft ve Das, 2015) ve benzer logolar marka énceligi ve tazeligi olusturulmasinda
basari sansini arttirilabilmektedir (Saaksjarvivd. 2015:5.736). Vakifbank’in, logosunu degistirirken
bu riskleri gz 6niinde bulundurarak kokli banka imajini zedelemeyecek sekilde kiigiik degisiklikler
yaparak eski logosuna sadik kaldigi gorilmektedir. Walsh vd., arastirmasina gore (2019: s.365),
tuketicilerin yeniden tasarlanan logolar hakkindaki rahatsizlik duygularini kabul eden empatik
mesajlarin eslik ettigi durumlarda en yilksek basariyi elde edebilirler. Vakifbank gerek logo
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tasarimini gok degistirmeyerek gerekse logo degisimini “burasi sizin yeriniz” slogani ile birlikte
vermesi kurumsal kimlik degisimi agisindan oldukga olumlu bir stratejidir.

Ornek olay olarak ele alinan Vakifbank, kriz déneminde gerceklestirdigi bir arastirma
neticesinde, is yapma bicimlerini degistirmek ve sonrasinda bu degisikligi kamuoyu ve misterileri
ile paylasabilmek adinda kurumsal kimlik degisikligi gergeklestirmek zorunda kalmistir. Musteri
gereksinimleri disinda, rakiplerin is yapma bicimleri, rekabet baskisi ve yatirimci ortaklarin degisim
baskisi yeniden yapilanmanin gerekgesini olusturmaktadir. isletme yapilanmasi ile kimlik degisikligi
birlikte gercgeklestirildigi durumlarda yatirimcilar daha olumlu tepki vermektedir (Kalaignanam ve
Bahadir 2013: s.456; Koku, 1997: s.392) ve O0lcek degistirmeden gergeklestirilen marka
degisikliklerinin finansal sonuclar tzerinde anlamli etkisi bulunmamaktadir (Hanson vd. 2009: s.
360). Vakifbank’in 6ncelikle potansiyel musterilerini de igerisine alacak sekilde is yapma bigimlerini
gelistirip zenginlestirmeleri, sonrasinda marka kimligi degisikligine giderek logosunu degistirmesi
stratejik agidan dogru bir karar olup sonuglar finansal performans gostergelerinde yerini almistir.

Piyasa gereksinimlerini yerine getirmeyen ve Uriin ve hizmetlerinden dolayi rekabet avantajini
yitiren bir isletmenin yapisal degisikliklere gitmeden sadece yeniden markalasmaya giderek
logosunu degistirmesi basarisizlikla sonuglanabilecektir.

Kurumsal kimlik ve is slireclerindeki degisiklikler isletme agisindan 6nemi degisim sirecleri
gerektirir ve degisim sirecinin basarisi ¢alisanlarin degisime karsi tutumlarina baglidir (Akgeyik,
2001: 5.104). Fayda ve riskleri birlikte barindiran yeniden markalasma cabalarinin degisiklige giden
isletmelerde faydadan c¢ok zarar getirmemesi icin marka kimligini nicin degistirdiklerini
yatirimcilarina, musterilerine ve c¢alisanlarina g¢ok iyi anlatarak degisim slrecine dahil etmesi en
akilci yoldur. Vakifbank’in is yapma bigimlerinde ve kurumsal kimlik degisikliklerinde ¢alisanlarin ve
yonetimin goruslerinin alarak kararlara katilimlarinin saglamasi degisim siireclerine dnemli destek
saglamistir.

Logo degisiminin uyandirdig merak ile insanlara degisimin sadece tasarimdan ibaret olmadigini
anlatma firsati dogmustur. Vakifbank érneginde oldugu gibi mevcut durum ve beklentilerin ¢ok iyi
analiz edildigi, hedef pazarin, iletilecek mesajin net olarak belirlendigi ve degisim/yenilik
hareketiyle birlikte paket olarak sunulan ve ilgililerin degisim sirecine dahil edildigi kimlik
degisimleri isletmenin marka gabalarini basariya ulastiracaktir.
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METHODS AND RESULTS OF CHANGING THE LOGO OF BUSINESSES: THE CASE
OF VAKIFBANK

Extended Abstract

Aim: Re-branding of a business includes brand name changes, brand aesthetics changes (color
palette, logo, etc.) and changes in brand positioning. Researches show that the logo has a positive
effect on the customer's loyalty to the enterprise and this positive effect increases the
performance of a firm. In this study, after the literature about the logo change within the
framework of the concept of rebranding has been researched it is aimed to investigate potential
problems, application methods and processes in the logo change process, after feeling the need
for logo change.

Method(s): First of all, within the scope of the research; definition of rebranding, content, reasons
for rebranding, rebranding process, importance of the logo in re-branding, elements of logo,
decisions on logo change, effects of logo change on consumers and investors, factors to be
considered in logo change, obstacles to successful logo change and the logo design process was
investigated from the existing literature. Muzallec (2006), which carries out the pioneering work
of logo preference in the brand identity, has suggested that because the effects of re-branding on
brand value are very complex, in-depth analysis of individual case studies as the best method for
the re-branding effect. Considering this advice, one of the leading banks in Turkey is going to be a
re-branding and changing the logo in 2008, Vakifbank has been analyzed as a case study. Within
this framework semi-structured deep interviews were held at three times with the general
manager and senior manager, who were the decision makers in the Vakifbank re-branding process.
Qualitative data analysis was conducted with the data obtained in this applied study.

Findings: Vakifbank lost its own resources in early 2001 due to improper policies and the effects of
the economic crisis in the banking sector. In line with the change decision, a working group was
formed with the participation of bank employees in different positions and foreign consultancy
firm employees. Politicians were informed and members of the board were convinced to make
changes. Close cooperation with labor unions was carried out and opinions of the personnel were
taken at all training and working meetings. Vakifbank's way of doing business, personnel functions,
and the change in customer understanding took about 3 years and 140 million US dollars were
spent. Then, there was a need for corporate identity work to explain the change. That is preferred
by some bank to change identity in Turkey and received positive results, decided to make corporate
identity with a business in the UK are given. A committee was formed with the participation of
personnel and managers from the headquarters and branches in the corporate identity work,
which will last for 6 months. The Bank's vision, objectives and current status, are explained in detail
to consultant firm for a long time. Three different images and logo recommendations and
modification requirements for each image are presented by the consultant according to the goals
of the bank. A logo similar to the previous one was unanimously elected by the committee.
Customers often don't want big changes in logos, but can accept small changes (Pimentel &
Heckler, 2000).

Autocratic approach, pressure of stakeholders, lack of vision, inadequate research, lack of
adequate disregard of customers in the literature (Miller, Merrilees ve Yakimova, 2014: 5.275), did
not cause any problems in the Vakifbank's re-branding process. Investors react more positively to
brand identity changes made with other management decisions (Koku, 1997: s.392). One of the
elements of the success of the Logo change of Vakifbank is that the logo change is introduced as
the introduction of fundamental changes. Logo change has aroused curiosity and the opportunity
to tell the audience what has changed. The change of the logo necessitated large expenditures in
different items (from the signs in branches other than design) to the change of the letterhead used
(15 Million US Dollars were spent). The change in corporate identity and service approach
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increased the satisfaction of the target group to Vakifbank. Net profit for the second quarter of
2008 increased by 41 percent compared to the same period of the previous year.

Conclusion: Business executives who will change firm’s corporate identity need to accurately
demonstrate their goals and expectations. In order to ensure that the change process does not
cause more harm than benefits, in addition to financial resources, corporate identity change should
be supported by the support of employees, investors, customers and other stakeholders. In order
to analyze the current situation and expectations very well and to identify the needs clearly,
changes in the identity that will be made with radical changes will bring the enterprises to success.
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