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Oz

Logolar, geleneksel olarak markay: rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilagtirmaya
odaklanmis semboller olarak ifade edilmektedir. Logolarin markanm anlamini
iletmenin yani sira hedef kitle tizerinde olumlu duygular yaratabilme giicii de vardir.
Bu sebeple markalarin izlemis oldugu logo stratejileri olduk¢a oOnemlidir. Bu
¢alismada spor pazarlamasinda logolara yonelik kullanilan rebranding ve debranding
uygulamalar agiklanmaya g¢alisilmistir. Calismada konuyla ilgili literatiir taramasi
yapilarak spor markalarinin logolarinda uygulanan rebranding ve debranding
stratejileri ortaya koyulmugtur. Rebranding ve debranding iizerine yazilmig bilimsel
calismalardan yola c¢ikarak spor markalarinin ge¢misten giliniimiize kullanmig
olduklar1 logolarda ne gibi degisimlere gittigi 6rneklerle vurgulanmistir. Ayni sektor
icindeki markalardan bazilar1 debranding bazilar1 rebranding bazilar1 ise hem
rebranding hem de debranding stratejisi uygulamistir. Rebranding stratejisi uygulayan
markalar, logolarinda kat1 degisimler uygularken debranding stratejisi uygulayan
markalar logolarinda daha ¢ok sadelesmeye gitmistir. Rebranding stratejileri cok genis
kitleler tarafindan taninan markalarin logolarinda gergeklestirilmeye uygunken; pazara
yeni girmis markalarin  bu stratejiyi uygulamalart marka kimliklerini
zedeleyebilmektedir. Debranding stratejisi ise guc¢li bir marka hikayesi ile hedef
kitlenin algisina yerlesebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Spor Pazarlamasi, Rebranding, Debranding.

Rebranding and Debranding Applications in Sports
Marketing

Abstract

Logos are traditionally expressed as symbols focused on distinguishing and
differentiating the brand from its competitors. In addition to conveying the meaning of
the brand, logos also have the power to create positive emotions on the target audience.
For this reason, the logo strategies chosen by the brands are very important. In this
study, rebranding and debranding applications used for logos in sports marketing have
been tried to be explained. In the study, the rebranding and debranding strategies
applied in the logos of sports brands were revealed by scanning the literature on the
subject. Based on the scientific studies on rebranding and debranding, the changes in
the logos that sports brands have used from past to present are emphasized with
examples. While some of the brands in the same sector have applied debranding, some
have applied rebranding strategy; some have applied both rebranding and debranding
strategies. While the logos of the brands that applied the rebranding strategy were
redesigned, the logos of the brands that applied the debranding strategy were
simplified. While rebranding strategies are suitable for the logos of brands that are
widely known, the implementation of this strategy by the newly introduced brands may
damage their brand identities. On the other hand, debranding strategy can have a place
in the perception of the target audience with a strong brand story.

Keywords: Sports Marketing, Rebranding, Debranding.
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Giris

Giliniimiiz diinyasinda meydana gelen teknolojik gelismeler hepimizi olduk¢a derinden
etkilemis durumdadir. Ozellikle akilli cihazlarin hayatimiza girmesiyle birlikte reklamcilik ve
pazarlama stratejilerinin de buna bagh degistigini gormekteyiz. Televizyon, radyo gibi cihazlarin
hayatimiza girdigi o donemlerde reklam ve pazarlama faaliyetleri daha c¢ok kitlesel olarak
uygulanmaktayken, bugiin neredeyse her bir bireyin bir akilli cihaza (akill telefon, tablet vb.) sahip
olmasiyla birlikte bu stratejiler bireysel olarak uygulanmaktadir (Fischer ve Volckner, 2010). Big
Data olarak bilenen “Buyiik Veri” sayesinde akilli cihaza sahip olan her bir kullanicidan tutum,
davranis ve beklentilerine yonelik veri elde etmek miimkiin hale gelmistir. Blyuk veri dedigimiz bu
sistem sayesinde; arama motorlari, bloglar, sosyal medya platformlari, fotograf ve video vb.
kaynaklardan elde edilen biitiin verilerin islenebilir ve anlamli bir bigime doniistiiriilmesi miimkiin
olmustur. Bu sistem, gercek verilerin analizine dayanmasi sebebiyle ozellikle ticari isletmelere;
maliyetlerini azaltabilmeleri, reklam faaliyetlerini dogru bir sekilde bi¢imlendirip dogru kanallara
yonlendirebilmeleri ve hedef kitlelerinin beklentilerine uygun iirlin ve/veya hizmet gelistirmeleri i¢in
essiz bir bilgi sunmaktadir. Bu vesileyle sirketler hedef kitlelerinin beklentilerini istatistiksel veriler

1s181inda anlamlandirabilme firsatina sahip olmustur (Stolzenburg-Wiemer, 2020).

Teknolojik gelismelerin ayni sektor iginde yer alan rakipleri ayni seviyeye getirmeye devam
edecegi disiiniilmektedir. Bu durum sadece iirlin kalitesine dayali basar1 elde etmenin giderek
zorlasacag1 ve daha belirsiz bir hale gelecegi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, sirketler hedef
kitleleri tarafindan goriinen yiizleri olan markalarma giderek daha fazla odaklanmaktadir. Clnki
sirketler faaliyetlerini bir marka ad1 altinda yiiriitmektedir. Bu markalarinin da kurumsal yiiziinii bir
logo aracilig ile saglamaktadirlar. Oyle ki bu logolar, sirketlerin yani markalarin hedef kitleleriyle
iletisim kurduklar1 en gii¢lii unsurlarin basinda gelmektedir (Aslantlrk, 2021). Markalar zaman
icerisinde birtakim sebepler dogrultusunda kurumsal kimliklerinin bir yansimasi olan logolarinda
bazi degisiklikler uygulayabilmektedirler. Markalarin logolarinda degisiklige gitmesinde hedef
kitlesinin beklentisi, rakip markalarin sektor iginde uyguladigi stratejiler ve donemsel olarak meydana
gelen trendler 6nemli rol oynar (Laouisset, 2021). Markalar logolarinda bu degisikligi baz1 stratejiler

dogrultusunda gerceklestirmektedirler: Rebranding ve debranding.

Ihtiya¢ duyulduguna inandiginda markalar tarafindan, yeniden markalasma anlamma gelen
rebranding stratejisi uygulanmaktadir. Rebranding kavrami, en genel anlamda bir markanin kurumsal
imajin1 degistirme siireci olarak ifade edilebilir. Rebranding, sektdriinde varligini siirdiiren bir marka
Icin yeni bir isim, sembol veya tasarim degisikligi saglamaya yonelik gergeklestirilen bir pazar
stratejisidir. Yeniden markalasmanin ardindaki fikir, bir marka i¢in pazardaki rakiplerinden farkli bir

kimlik yaratmaktir. Bir markanin yeniden markalasma stratejisi uygulamak istemesinin birkag nedeni

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2022, Cilt 5, Ozel Say1 1 Aydin & Belli



550

vardir. Bu noktada en ¢ok 0ne ¢ikan faktor, markalarin hedef kitleleriyle baglanti1 kurmak isteyisidir.
Yeniden markalasmanin birgok avantaji olmasma karsin, ayn1 zamanda birtakim riskleri de
olabilmektedir. Ciinkii hedef kitlenin olusturulan yeni markay1 (isim, sembol) begenmeme olasiligi

her zaman vardir.

Markalar tarafindan tercih edilen bir diger strateji ise debranding stratejisidir (Parasuraman,
1983; Simon, 2011). Debranding kavrami tzerine yapilan sinirli sayidaki ¢aligmalarda bu kavram,
“markasizlasma” ve “isimsizlesme” olarak ele almmistir (Umut, 2019). Logodan ismin atilmasi
seklinde kullanilan debranding stratejileri bir nevi markalagmanin zirvesi olarak diisiiniilmektedir. Bu
stratejinin uygulanabilmesi i¢in markanin sektor i¢indeki ve hedef kitlesindeki taninirlik diizeyinin
yiiksek olmasi beklenmektedir. Tanmirhik diizeyinin yiiksek olmadigi durumlarda bu stratejinin

uygulanmasi1 markanin kurumsal kimligine zarar verebilmektedir (Kear vd., 2013).

Her ne kadar rebranding ve debranding kavramlarina iligkin teorik tanimlar birbirinden farkl
olsa da uygulama noktasinda siklikla birbirine karigtirildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada, 6zellikle
koklu bir tarihe sahip olan spor kuluplerinin gegmisten giiniimiize degin logolarinda uygulamis
olduklar stratejiler, rebranding ve debranding baglaminda uygulamali 6rneklerle incelenmis ve bu
iki kavrama yonelik kavramsal gergeve gizilmeye ¢alisilmistir. Ayrica spor kuliip logolari rebranding
stratejisi uygulanmaya m1 yoksa debranding stratejisi uygulanmaya mi elverislidir sorusu tizerinde

durulmustur.
Marka Kavrami

Marka kavramina iligkin kullanim ¢ok uzun zaman dncesine kadar gitmektedir (Aaker, 1991).
[Ik insanlarin yasadiklari magaralar igerisine ¢izmis oldugu sekil ve resimler bunun 6nemli
orneklerinden biri olarak gortlmektedir (Keller ve Lehmann, 2006). Hatta avci olanlarin kendilerine
ait olan silahlar1 belirlemek amaciyla {izerlerine isaret kazimalari, daha ilerleyen donemlerde de
hayvan sahiplerinin siiriilerinde yer alan her bir hayvani, kendi ailelerine has olan bir sembolle
damgalamalar1 6rnek olarak gosterilebilir (De-Chernatony ve Riley, 1998). Tum bu cabalarin
temelinde bir farklilasma yaratip digerlerinden ayrilma arzusu yatmaktadir (Fischer ve Volckner,
2010). Gunumuze gelindiginde ise marka kavrami, dnemi daha da artmis bir unsur olarak kargimiza
¢ikmaktadir (De-Chernatony ve Riley, 1998). Tirk Dil Kurumu’na (2022) gére marka: “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.” olarak

tanimlanmaktadir.

Bir marka olmanin 6n sarti belli bir hedef kitle i¢in ayirict 6zellikler barindirmaktan
gecmektedir (Nandan, 2005). Bu baglamda ticari isletmelerden tutun sivil toplum kuruluslarina kadar

her bir kurulus markalagma ¢abasi igerisindedir (Urde, 1999). Bu olusumlarin bir pargasini da kokli
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bir gegmise sahip spor kuliipleri ve Nike, Adidas, Puma gibi sektdrlerinde 6ncii olan spor markalar1

olusturmaktadir.

Bir hedef kitle olarak tanimlanan spor kuliibii taraftarlar1 i¢in kuliiplerinin markalasmasi
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii markalagma farklilagma anlami tagimaktir. Bu farklilagmanin en belirgin
yonu ise renkler ve logolardir (Kaputa, 2014). Ozellikle spor kuliipleri adma konusacak olursak,

zaman igerisinde logolarinda birtakim degisikliklere gittikleri sGylenebilir.

Rebranding Stratejisi

Yeniden markalasma anlamina gelen rebrading kavrami, bazen bir markanin yeniden
konumlandirilmasi, canlandirilmast veya genclestirilmesi ve hatta bazi durumlarda bir markanin
tamamen “yeniden dogmas1” olarak degerlendirilmektedir (Kaikati ve Kaikati, 2003; Stolzenburg-
Wiemer, 2020). Genel olarak yeniden markalagma, ilgili hedef kitlelerin zihninde bir markanin
imajimi giincellemeyi veya degistirmeyi temsil eder (Lambkin ve Muzellec, 2008). Daha spesifik
olarak degerlendirildiginde ise, yeniden markalagmay1 isim, logo ve slogan degisikligine gore farkli
tiirlere ayirmak miimkiindiir (Todor, 2014). “Yeniden markalasma” terimi is basininda yaygin olarak
kullanilmasina kargin akademik yayinlarda ise ¢ok nadir kullanilmaktadir (Muzellec ve Lambkin,
2006).

Rebranding stratejisi uygulanmig kurumsal bir markadaki degisim diizeyi evrimsel kuguk bir
degisimden devrim niteligindeki bir degisime kadar uzanabilir (Laouisset, 2021; Muzellec ve
Lambkin, 2006). Genellikle yalnizca slogan veya logodaki kiiciik degisiklikleri kapsar (Boyle, 2002;
Hankinson ve Lomax, 2006). Devrim niteligindeki gergeklestirilen yeniden markalasma stratejisi ise,
sirketi temelden yeniden tanimlayan konumlandirma ve estetikte biiylik bir degisikligi tanimlar.
Devrimci degisim genellikle bir isim degisikligi veya es zamanl olarak isim, logo ve sloganin
degistirilmesi olarak ifade edilir. Ayrica kurumsal degerler devrimci degisimde tamamen degiserek
ortadan kaybolabilir (Muzellec vd., 2003) Markanin ismi tamamen degistigi durumlarda hedef kitle
icin marka, yeni bir marka olarak gortlebilir. Bu tarz bir strateji uygulandiginda, marka sadakatine
ve marka degerine ciddi zarar verebilecek c¢ok riskli bir durum olusabilir (Laouisset, 2021). Bu
sebeple devrimsel rebranding stratejisi uygulandiginda yeni markanin degerleri ve imaji tim
paydaslara (hedef kitleye) dogru bir sekilde iletilmelidir (Boyle, 2002). Bes tiir yeniden markalama
stratejisi vardir: yeni bir ad, yeni bir ad ve logo, yeni bir logo ve slogan, yalnizca yeni bir logo ve
yalnizca yeni bir slogan (Kaikati ve Kaikati, 2003). Bu ¢alisma kapsaminda yalnizca yeni bir logo

izerine gerceklestirilen rebranding stratejisi ele alinmustir.
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Debranding Stratejisi

Debranding kavrami1 Wenzel (2018) tarafindan “bir kurumun veya markanin logodan ismini
kaldirma islemi” olarak tanimlanmistir (Wenzel, 2018). Bu stratejinin daha ¢ok sektortinde 6ncti olan
isletmelerce kullanildigi goriilmektedir (Kear vd., 2013; Parasuraman, 1983; Umut, 2019;
Weisgerber ve Butler, 2016). Giiniimiizde giigli olan markalarin logolarina bakildiginda bu
stratejinin siklikla uygulandigimi gorebiliriz. Isirilmis bir elma seklindeki logonun bize bir markay1

cagristirmast bu duruma bir drnek olarak verilebilir (Aslantiirk, 2021).

llgili alan yazm incelendiginde debranding stratejisine iliskin sl sayida galismaya
rastlanmaktadir. Bunun baslica sebebinin debranding kavraminin Ozellikle son yillarda 6nem
kazanmaya baglamasindan kaynaklaniyor olabilir. Bilimsel g¢aligmalarin azligina karsin sektor
uzmanlarinca bu stratejinin daha fazla ele alindig1 goriilmektedir. Dijital pazarlama uzmani olan Evan
Brown 2016 yilinda ele almis oldugu “To Debrand or Not To Debrand-Are you Ready for the
Gamble?” isimli yazisinda debranding stratejisini; kurumsallig1 azaltma (De-Corporatizing), Jenerige
Déniistiirme (Transitioning Into Generic) ve Modern Isimsizlesme (Modern Debranding) olmak
tizere lic smif altinda topladig1r goriilmektedir. Bu ¢alismada Modern Debranding stratejisi ele

alinmustir.

“De-brand” ve “Re-brand” kelimeleri, hedef kitlelerin ve rakiplerin zihninde farkli bir konum
gelistirmek amaciyla halihazirda kurulmus bir marka i¢in yeni bir isim, sembol, tasarim yaratilmasina

olanak saglayan bir neolojizmdir (Muzellec ve Lambkin, 2006).

Spor Giyim Markalarinin Logolarinda Gergeklestirilen Rebranding ve Debranding

Uygulamalar

Diinya ¢apinda bilenen ve marka degeri en yiiksek iki spor giyim markasinin Nike ve Adidas
oldugu bilinmektedir. Brandwatch tarafindan hazirlanan 2020 Marka Goriiniirliigii Raporu’nda 1
Ocak 2020 ile 14 Haziran 2020 arasindaki donem ele almarak Twitter platformunda paylasilan
yaklagik 40 milyon gorsel incelenmistir. Nihai rapor sonuglarina gore en fazla goriiniir olan markalar
listesinde Nike ilk sirada yer alirken Adidas ikinci sirada yer almistir (Branding Tiirkiye, 2020). Yine
ayni rapor igerisinde havayolu, telekom, teknoloji, moda, eglence, otomotiv, hazir gida gibi
sektorlerin listelendigi “En Fazla Goriiniir Sektorler” arasinda spor ilk sirada yer almistir. Bu
baglamda boylesi gii¢lii bir sektor icinde var olmak icin sadece iirlin ve hizmet kalitesinde basarili
olmanin yeterli olmayacagi agiktir. Bunlarla birlikte ¢ok giiclii bir marka kimligi de yaratilmalidir.
Bu yol da ¢ok basarili bir sekilde tasarlanmis ve hedef kitlenin beklentilerini yansitan gucli bir
logodan gegmektedir (Power ve Hauge, 2008).
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Nike Ornegi

Giintimiizde Nike isareti olarak bilinen "Swoosh", 1971 yilinda bir grafik tasarimci 6grencisi
olan Carolyn Davidson tarafindan yapilmis bir tasarimdir. Bu tasarim bir logoya doniistiiriiliirken
marka isminin hedef kitleye tanitilmasi ve hedef kitlede logo-isim baglantisinin olugsmasi i¢in “Nike”
yazist ve “Swoosh” isareti bir arada kullanilmistir (Sekil 1). 1978 yilinda ise sirket logosunda bir
rebranding stratejisi uygulayarak yine “Nike” yazisini ve “Swoosh” isaretini bir arada kullanip i¢ ige
gecmis sembol ve yazi karakterlerini birbirinden ayirmis; “Swoosh” isaretini siyah renge biiriiytlip
“Nike” yazisini ise biiyiik harflerle ve italik olarak “Swoosh” isaretinin {izerine konumlandirmistir.
1985 yilinda bir kez daha rebranding stratejisi uygulayarak bu sefer arka fonu siyah renk yapip
“Swoosh” isareti ve “Nike” yazisim beyaz renk olarak yeni logosunu tanitmustir. Ilk logonun
tanitilmasimdan 24 yil sonra Nike sirketi bu defa logosunda debranding stratejisi olarak “Nike”

yazisini tamamen ortadan kaldirmistir.

Turkiye piyasasi i¢inde varlik gosteren markalar g6z oniine alindiginda debranding stratejisini
ilk uygulayan markanin Nike oldugunu goérmekteyiz. Bu yoniiyle Nike, oncii bir marka olmay1
basarmistir. Nitekim bir isme ihtiya¢ duymaksizin “Swoosh” isaretini goriildiigiinde akla Nike

geliyorsa debranding stratejisi basartya ulagsmis demektir.

1971 1978 1985 1995

Sekil 1. Nike Logosunun Tarihsel Degisimi (Meddings, 2020)

Nitekim Nike’in resmi web sayfasina baktigimizda siyah renkli “Swoosh” isaretini sayfanin

sol iist kdsesinde gormekteyiz (Sekil 2).
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Sekil 2. Nike Resmi Internet Sayfas1 (Nike, 2022)

Adidas Ornegi

Spor giyim markalarindan bir digeri ise Adidas’tir. Adidas markasi Nike markasi ile
karsilastirildiginda tarihsel siireg igerisinde birden fazla ve birbirinden farkli logolar kullandig1 agik¢a
goriilmektedir. Ik logo haricindeki diger tiim logolarda ortak olarak “ii¢ siyah ¢izgi” kullamlmustir.
Ozellikle tasarlanan son logo yalnizca ii¢ siyah cizgiden olusmakta ve debranding stratejisi ile

isminden siyrilmaktadir.

1% wile

A N AP\ \

PORTICHUnE

\\

Sekil 3. Adidas Logosunun Tarihsel Degisimi (Cubukcu ve Sarisoy Kaymak, 2020)

Sekil 4’te Adidas’in resmi internet sayfasina bakildiginda debranding stratejine soft bir gegis
uygulandig1 goriilmektedir. Debranding uygulanan Adidas logosu, resmi internet sayfasinin sol iist
kosesinde yer alirken bu logonun Adidas’a ait oldugunu vurgulamak ve yinelemek i¢in ayni zamanda
altinda “Adidas” yazili ii¢ ¢izgili logo resmi internet sitesinin sag iist kdsesinde yer edinmistir.

flerleyen donemde sag iist kdsede bulunan bu logonun kullaniminin da tamamen birakilacag

diistiniilmektedir.
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Sekil 4. Adidas Resmi Internet Sayfas1 (Adidas, 2022)

Adidas’in klasik logosu olarak bilinen trefoil yani ii¢ yaprakli yoncay1 animsatan (Sekil 3’te
soldan ikinci) logosunu hala bazi {iriinlerinde kullanmaya devam etmektedir. Bu durumun ise hedef
kitle lizerinde bir kafa karisiklig1 yaratmasi s6z konusu olabilir. Bu sebepten dolayr Adidas’in

debranding stratejisini soft bir sekilde uygulamaya ¢alistigini sdyleyebiliriz.
Spor Kuliip Logolarinda Gerceklestirilen Rebranding ve Debranding Uygulamalari

Logonun sadece bir logo olmaktan ibaret olmagi; ayirt edici bir isaret olmasmin yaninda
guvenirlik, 0zgin olma, kalite gibi cagrisimlariyla birlikte ekonomik bir deger oldugu
unutulmamalidir (Ugur, 2018). Bu yiizden 6zellikle koklii bir tarihsel gegmise sahip spor kulliplerinin
logolarinda debranding stratejisi uygulamaya baslamasi olduk¢a makuldiir, ¢linkii hedef kitleleri

tarafindan bilinirlik, taniirlik diizeyleri oldukga yiiksektir.
Juventus F. C. Ornegi

Spor kuliipleri arasinda en spesifik debranding stratejisini izleyen orneklerden biri
Juventus’tur. Sekil 5’e bakildiginda Juventus’un 2017 yilinda logosunda son derece keskin bir
degisime gittigi goriilmektedir. Fakat gergeklestirilen bu keskin degisimin hedef kitlede karsilik
bulabilmesi i¢in birkag y1l logoda siyah bir “J” harfiyle birlikte “JUVENTUS” yazis1 da bulunmustur.

Bunun sebebi bu “J”’nin Juventus’a ait oldugunu vurgulamaktir.
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Sekil 5. Juventus Logosunun Tarihsel Degisimi (1000logos, 2022a)

Juventus kullibline ait logolar incelendiginde yillar ig¢inde birden ¢ok rebranding
uygulandigini gérmekteyiz. Neredeyse her bir spor kuliibiiniin kendine has ikonik bir karakteri vardir.
Yine bir¢ok spor kuliibii logolarinda bu ikonik karakterlerine yer verir. Juventus ise kurulus yillarinda
ikonik karakter olarak Torino bogasini kendine ikonik karakter olarak segmistir. Ilerleyen donemlerde
logosunda bir zebra figiiriine de yer vermis, sonrasinda tekrar Torino bogasini1 kullanmaya devam
etmistir (Karagahinoglu, 2020). Son logoya gecildiginde ikonik karakterin 6n plana ¢ikartilmasi

yerine “J” harfinin kullanildig1 goriilmektedir.

JUDENTUS R Lo
ACADEMY
LWORLD CUP

powered by

Jeep FAEE N e 0 O

Sekil 6. Juventus F.C. Resmi Internet Sayfasi (Juventus, 2022)
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Juventus’un resmi web sayfasi incelendiginde debranding stratejisinin net bir sekilde
uygulandigi goriilmektedir. “J” harfinin (zerinde yer alan “JUVENTUS” yazis1 tamamen ortadan
kaldirilarak estetik goriiniime sahip oldukga yalin bir logo Juventus web sayfasinin sol iist kosesinde

yer almaktadir.
Liverpool F. C. Ornegi

Liverpool resmi internet sayfasinda en eski Liverpool logosunun, Liverpool sehri armasinin
bir kopyas1 oldugu vurgulanmustir. Tkonik karakterinin ise “Liver Bird” (yar1 kartal yar1 karabatak
olan mitolojik bir kus) olarak ifade edilen Liver kusu oldugu belirtilmistir. Ilk logo, iki Liver kusunun
zarif ve slislii gorilintiileriyle dikey olarak yonlendirilmis bir afigin yanlarina yerlestirilmis iki Yunan
tanris1 -Neptlin ve Triton- ile kirmiz1 ve beyaz bir kompozisyondan olusmaktadir. Kuliibiin ismi,
kemerli bir kurdele iizerine yazilan goriintiiniin altina yerlestirilmistir. 1940’11 yillarda, kalkan
seklinde olan bir bagka logo kullanilmigtir. Bu logo igerisinde ise agzinda deniz yosunu tutan bir
karabatak bulunmaktadir. 1950'lerde ise logoda yine bir rebranding uygulamasina gidilmistir.
Liverpool gorsel kimliginin basitlestirilmis bir versiyonu tanitilmistir. Burada sadece kirmizi bir ana
hatta {izerinde Liver kusunun beyaz goriintiisii bulunmaktadir. Higbir sus, kurdele ve yazi yoktur,
sadece kuliibiin ikonik karakteri vardir. Bu kullanim tam olarak keskin bir debranding stratejisi

ornegidir (Sekil 7).

1

I

R
{ X%
RO
1892 - 1950 1940s - 1980
‘ {FC.
1955 - 1968 1968 - 1987
i s
6 yio= 00
1992 - 1993 1993 - 1999 1999 - NOW
LEC. ki
2012 - NOW 2017 - 2018

Sekil 7. Liverpool F.C. Logosunun Tarihsel Degisimi (1000logos, 2022b)
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Yillar i¢inde Liverpool’un birden ¢ok logo degisikligi uygulamalarina gittigi goriilmektedir.
Giinlimiizde ise iki farkli logoyu eszamanli olarak kullanmaktadir (Sekil 8). Liverpool’un resmi
internet sitesi i¢in kullandig1 ve forma iizerinde kullandigi logolarin birbirinden farkli oldugu
gortlmektedir. Fakat son kullanilan ikonik karakterli logoda ilerleyen siireglerde giiniimiiz trendi

haline gelen debranding stratejisi uygulanmasi muhtemeldir.

NEWS  VIDEO  FIXTURESATEAMS  TICKETS&BOOKING  SHOP  MORE

\
)
i

watch Liverp@ol™-0 Rangers: Extended highlighits andsfull
match replay

Sekil 8. Liverpool F.C. Resmi Internet Sayfas1 (Liverpool, 2022)

Sonug

Gliniimiizde bir¢ok markanin ¢esitli sebeplerden dolay1 logolarinda rebranding ve debranding
stratejisi uyguladigi goriilmektedir (Stolzenburg-Wiemer, 2020). Logolarda uygulanan rebranding
caligmalarina bakildiginda; logo tizerinde belli bash degisikliklere gidilen (Liverpool’un 1955-1968
yillar1 arasinda kullanmis oldugu logosundan 1968-1987 yillarindaki logosuna gegis) evrimsel veya
cok kati gecislerin (Juventus’un 2004-2017 logosundan giinlimiizde kullanmis oldugu logosuna
gecis) oldugu devrimsel stratejiler uygulanmaktadir. Evrimsel rebranding stratejisi ile markalarin,
giinlin trendlerine ve hedef kitlelerinin beklentilerine bagl olarak logolarinda devrimsel rebranding
stratejisine gore daha yumusak gecisler uyguladigi goriilmiistiir. Devrimsel rebranding uygulayan
markalarin ise genelde bunu yaparken marka ismini de logo icerisine alarak logo-marka eslestirmesini
giiclendirmeye caligsmaktadir. Bu calisma kapsaminda ele alinan 6rneklerden yola ¢ikarak; Juventus
logosunun tarihsel gelisiminde evrimsel ve devrimsel rebranding stratejisinin farkl: siireglerde ele
alindig1 ifade edilmistir. Kullanilan son logoya bakildiginda tiim sembollerden siyrilarak yalnizca “J”

harfinin kullanilmas1 devrimsel bir gegis yapildigina isarettir. Her ne kadar logolarda bu tarz
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degisimler uygulansa da bu degisimlerin ilgili gruplarin beklentilerini ne diizeyde karsiladigina

yonelik deneysel ¢alismalar bulunmamaktadir.

Sektor icinde yer edinmis markalarin, markalasmanin zirvesi bir baska deyisle nirvanasi
olarak goriilen debranding stratejisini uygulamalari ise daha muhtemeldir. Ciinkii taninirhik diizeyi
yuksek olan markalar riskli olan bu stratejiyi uygulayarak hedef kitlesinin zihninde kalic1 olarak yer
edinmeyi amagclar. Nike ve Adidas drneginde oldugu gibi “li¢ siyah ¢izgi” ve “swoosh” igareti artik
onunde bir marka ismine gerek duymamaktadir (Umut, 2019). Bu durum spor kultpleri 6zelinde
incelendiginde ise koklii bir gegmise sahip olan spor kuliiplerinin basarili bir logoya ulasip bunu
lisansli tirlinlerinin satin alinmasinda tetikleyici bir unsur olarak kullanmay1 hedefledigi sdylenebilir.
Bir spor kuliibii i¢in basarili olacak logo tipinin logotype metinsel tasarimlar kullanarak mi; amblem,
belirtke veya armalar kullanarak mi; yoksa ikon ve semboller kullanarak mi1 elde edilecegi 6zellikle
hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda belirlenmelidir. Bu baglamda; nicel, nitel ve deneysel

calismalar yapilarak bu beklentiler somutlastiriimaya calisiimalidir.

Arastirmacilarin Katki Oranlar: Beyani
Aragtirmanin tiim asamalarinda iki yazar da esit katkida bulunmustur.
Catisma Beyani

Yazarlarin arastirma ile ilgili bir ¢atisma beyani1 bulunmamaktadir.
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