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Adaptation of Turkish Brands to the Debranding Strategy
Abstract

“Debranding” is a strategy used by large and leading enter-
prises in their sectors. Debranding covers removing brand names
and slogans from the logo and using the logo with visual elements
in all marketing communications. This study aims to determine the
potential of the most powerful and most valuable Turkish brands to
implement the “debranding” strategy and to develop recommenda-
tions for the enterprises that can implement this strategy. Turkey'’s
most powerful and most valuable 24 brand logos have been chosen
as samples determined by Brand Finance. As a result of the docu-
ment analysis method, concluded that the adaptation of logos with
“debranding” is in the “harmony” category, and in logo designs,
the “naturalness” and “elaborateness” category are the less seen
features. It is also suggested that design a simpler logo without
name/slogan.
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L’adaptation des marques turques a la stratégie de “debranding”
Résumé

«Debranding» est une stratégie utilisée par des grandes entreprises lead-
ers dans leurs secteurs. “Debranding” consiste a supprimer les noms et les
slogans de la marque de son logo et a I'utiliser avec des éléments visuels dans
toutes les communications marketing. Le but de cette étude est de déterminer
le potentiel des marques turques les plus puissantes et les plus précieuses pour
effectuer la stratégie de «debranding» et élaborer des recommandations pour
des entreprises pouvant mettre en ceuvre cette stratégie. 24 logos des marques
élues comme les plus puissantes et les plus précieuses de la Turquie d’aprés
Brand Finance ont été choisis comme échantillon. A la suite de la méthode
d’analyse de documents ; I'adaptation des logos avec la stratégie de “debrand-
ing"” s’est avérée étre dans la catégorie de “I’harmonie” et que les catégories de
“naturalité” et “détaillées” ont été trouvées comme les caractéristiques moins
communes en design du logo.

Mots-clés: Debranding, logo, marques turques, recherche qualitative.

0z

Sektoriinde bliyiik ve éncli isletmelerin kullandigi bir strateji olan “debrand-
ing” logodan marka ismi ve slogan gibi 6gelerin ¢ikartimasi ve tim pazarlama
iletisiminde gdérsel 6gelerin oldugu logonun kullanimini kapsamaktadir. En glicli
ve en degerli Tiirk markalarinin “debranding” stratejisini uygulayabilme potansi-
yelinin belirlenerek bu stratejiyi uygulayabilecek isletmelere éneriler gelistirmek
amacini tastyan bu calismada Brand Finance tarafindan belirlenen Tiirkiye’'nin en
glcli ve en degerli 24 marka logosu érneklem olarak sec¢ilmistir. Dokliman ince-
lemesi yéntemi ile yapilan analiz sonucunda logolarin “debranding” ile uyumunun
“uyumluluk” kategorisinde oldugu, logo tasarimlarinda “dogallik” ve “ayrintiliik”
kategorisinde yer alan ozelliklerin daha az gorildiigl sonucuna ulasiimistir. Ayrica
isletmelere daha basit ve isim/slogan gibi yazili unsurlarin olmadigi logo tasarimi
onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Debranding, logo, tiirk markalari, nitel arastirma
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Giris

Tlrkceye “markasizlasma” ya da “isimsizlesme” olarak ¢evrilebilen “deb-
randing” kavrami markalasma gabalarinin bir bolim olarak goérilmektedir. Uygu-
lamada markalasma sirecinde basarili olmus isletmelerin kullandigi strateji olan
"debranding” ile marka farkindaligi farkli bir boyuta tasinmaktadir. Debranding kav-
rami (Coca-Cola’nin Urdnlerinin Gzerinde tlketicilerin isimlerine yer verdigi “share
a coke” kampanyas! ve Tadelle’'nin “hayatin tadi elinde” kampanyasi ile marka
yerine cikolatalarin ambalajlarina gesitli duygu durumlarini yazmasi érneklerinde
oldugu gibi) kisisellestirilmis marka/kisisellestiriimis reklam uygulamalarindan
(Cengiz, 2016) farkhidir. Uriintin logosundan marka isminin tamamen kaldiriimasi
olarak tanimlanan “debranding” c¢abalar ile tlketiciler tarafindan taninabilecek
logodaki gorsel 6geler korunur (Wenzel, 2018, s.4). Gdrece yeni sayilabilecek bu
uygulama ile isletmenin amaci; sadelesen ve minimallesen tasarim akimina uyum
saglamak icin zaten herkes tarafindan bilinen isim ve logo kombinasyonlari ile bu
minimalligi bozabilecek gériinti olusturmaktan kacinarak (Uchisarli, 2019) marka
bilinirligini pekistirmek olabilir.

Kavramsal Cerceve

Marka, “mal veya hizmetin tlketici icin ne anlama geldigini temsil eden her
sey” olarak tanimlanabilir. Bu sebeple markalar ve markayi olusturan égelerden
biri olan logo, amblem gibi sembollerin olusturulmasi isletme igin énemlidir. Mar-
ka logolari markanin konumunu destekleyerek markanin kisiligine katkida bulu-
nabilir. Hatta logo, marka ile mUsteriler arasinda gUgcli bagin olusmasinda 6nemli
6ge haline gelebilir. McDonald's'in altin kemeri, Twitter'in kusu, Apple’in isirik izli
logosu gibi glcli semboller glicll marka bilinirligi ve imaj farklilasmasi saglayabilir
(Kotler ve Armstrong, 2018). Bu nedenle logo tasarimi marka bilinirligine ve mar-
ka imajina olumlu etki saglayacak sekilde yapilmalidir. Hendersen ve Cote (1998)
marka bilinirligini olumlu ydnde etkileyen logo tasarim 6zelliklerini ¢ kategori ile
incelemektedir. Bunlar ylksek ve distk olarak ikili derecelendirme ile degerlen-
dirilmektedir (Tablo 1):

Tablo 1. Marka Bilinirligine Katkida Bulunan Logo Tasarim
Ozellikleri (Kaynak: Hendersen ve Cote, 1998:16-17)
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1. Dogallik: Dogalligin saglanmasi logoda geometrik sekillerin kullanimi ye-
rine yaprak, gicek gibi dogada var olan sekillerin kullanimi ile mUmkUinddr. Bu
kapsamda logonun iki boyutu ile dogal olup olmadigi anlasilabilir:

a. Temsili gergeklik (dogada var olan nesneyi temsil etmesi) ya da so-
yutluk (soyut bir bicim nesne icermesi)

b. Organik (dogada olan dogal egriler, yaylarin olmasi) ya da inorganik
(dUz gizgiler, mikemmel agilarin olmasi)

2. Uyumluluk: Logoda yer alan sekillerin kendi iginde uyumlu olmasi gere-
kir. Bunun icin iki boyut incelenir:
a. Dengeli (merkezi bir odak noktasinin olmasi) ya da dengesiz
b. Simetrik (diger yarisinin aynada yansimasi gibi olmasi) ya da asimet-
rik

3. Ayrintiliik: Gorsel pek ¢ok ayrinti ve nesne kullanimini ifade etmektedir.
Bunun i¢in Ug boyut incelenir.

a. Karmasik (dengesizlik ve asimetrinin sonucu olarak ortaya cikar. Or-
negin; KFC logosu karmasiktir) ya da basit (dengeli ve simetrik dzellik-
leri tasir. Ornegin; Nike logosu basittir).
b. Hareketli (aktif, hareket ve akis izlenimi veren, rota belirleyen cizgi-
lerin olmasi. Ornegin; geri donlsim logosu hareketlidir).
c. Derinlik (boyut hissi vardir diiz degildir) ya da dizlemsel.

Dogallik, uyum ve ayrintililik seviyeleri basarili logo igin 6nemlidir. Dogallik,
uyumluluk ve ayrintililk seviyeleri (Hendersen ve Cote, 1998) ylksek, ayrinti se-
viyesinin belirleyicilerinden biri olan karmasiklik seviyesi distk (Van Grinsven ve
Das, 2014) olan logolar daha kolay hatirlanmaktadir.

Marka bilinirligini pekistirmek amaci ile uygulanan ve logodan marka is-
mini kaldirarak isletmenin pazarlama iletisiminde logoda yer alan gdrsel 6geleri
kullanmasi “debranding” (Wenzel, 2018) olarak tanimlanir. Debranding ile ilgili
yazin incelendiginde TUrkiye'de yapilan herhangi bir ¢alismaya rastlaniimamasi
ile birlikte yurtdisinda da sinirli sayida calismaya ulasilmistir. ilk ve dncii calisma
Parasuraman (1983) tarafindan yapiimis ve debranding kavrami yazinda ilk kez in-
celenmistir. Parasuraman (1983) galismasinda jenerik markalarin isletme karlilig
Uzerine olan olumlu etkisini tartisarak baslamis ve gelecekte basarili markalama
uygulamalarinin debranding gabalarini da igine alacagini 6ngérmustdr. Debranding
kavrami ile ilgili daha sonraki yillarda akademik calismalara rastlanmasa da konu
uygulamacilar tarafindan tartisiimis ve pek gok marka danismani tarafindan sareli
yayinlarda uygulama ipugclari kaleme alinmistir (Brown, 2016; Bokhari ve Lyons,
2017). Konu ile ilgili ulasilan diger akademik galisma ise Wenzel (2018) tarafindan
yapilan, Brand Finance 500'deki rassal olarak segilen Amerika'daki 20 markanin
logo tasarim ve gelisim slrecinin yillar igcinde debranding stratejisi kapsaminda ne
yonde degistirildigini inceleyen Wenzel (2018) arastirmasinda; gorsel icerik analizi
kullanarak inceledigi logolarin, yillar igcinde debranding stratejisi ile birlikte sade-
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lestigini ve ilgili markalarin giincel logolarinda gorsel 6geler disinda kalan marka
ismi ve slogan gibi yazi, rakam vb. 6gelerin kullanilmadigini tespit etmistir.

Degisen akimlar ve gevre kosullarina uyum saglamak icin logolarin zaman
zaman tekrar tasarlanmasi énerilmektedir. Logosunu farkli zamanlarda yeniden
tasarlayan isletmelerin, her yenilikte daha sade gorseller kullandigi ve logodan
marka ismi ve slogan gibi yazili ifadeleri ¢ikardigi gortimektedir (Kotler ve Ar-
mstrong, 2018). Basarili debranding drneklerinde sektoriinde éncl ve blylk is-
letmelerin bu stratejiyi basarili sekilde uyguladiklari goriimektedir. En iyi bilinen
orneklerinden biri Nike'in yillar icinde uyguladigi debranding stratejisidir. Sekil
1'de gorildigu gibi isletme logosundan marka ismini kaldirarak tim pazarlama
iletisimi sUirecinde sadece logosunu kullanmaya uzun yillar dnce baslamistir.

Sekil 1. Nike Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak: http://
Www.mericreative.com)

Uygulamadaki diger 6rnek ise Starbucks'in degisen logo tasarimidir (Sekil
2). 2011 yilindan itibaren isimsizlestirdigi logoyu tUm pazarlama iletisim araglarin-
da kullanan isletme ayrica “kahve” ifadesini de tUm logo ve gorsel araglarindan
kaldirarak Grtn genisletme planlari ile birlikte bu stratejiyi uygulamaktadir (Y{zba-
sioglu, 2019).

Sekil 2. Starbucks Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak:
https://thefinancialbrand.com/)
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"Debranding” stratejisini kullanan diger isletme McDonald's (Sekil 3) 6n-
ceki orneklerde oldugu gibi yillar iginde logosunu daha sade ve minimalist gizgiler
ile gelistirerek, tim pazarlama iletisim araglarinda isimsizlestirdigi logosunu kul-
lanmaktadir.

Sekil 3. McDonald’s Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak:
http://www.mericreative.com)

Tasarim ve Yontem

Markalama uygulamalarinin Ust dUlzeyi olarak gérilen debranding strateji-
sinin TUrk markalari tarafindan uygulanabilme potansiyelinin belirlenerek bu stra-
tejiyi uygulayabilecek isletmelere dneriler gelistirmek bu galismanin temel ama-
cidir. Yapilan yazin taramasinda TUurk markalari ile ilgili bu yénde bir arastirmaya
rastlanilmamasinin yani sira uluslararasi markalar ile ilgili sinirli galisma olmasi
arastirmanin 6zgln degerini olusturmaktadir.

Bu kapsamda; arastirma soru ve alt sorulart:

Tlrkiye'nin en degerli ve en gUlgcli markalarinin debranding stratejisini uy-
gulama potansiyeli nedir?

- lgili markalarin logolarinda kullandigi tasarim égeleri nelerdir?

- Logolarinda isim, slogan gibi yazi alanlari hangi siklikta kullaniimaktadir?

Calismanin ana katlesini Brand Finance tarafindan belirlenen, Tarkiye'nin
en degerli ve en glcli 100 markas! (Brand Finance, 2019) olusturmaktadir. Or-
neklem sec¢iminde amach orneklem yontemi kullanilmistir. Debranding stratejisi
markalasma sirecini tamamlamis markalar tarafindan uygulandigindan arastirma-
da Brand Finance raporunda yer alan Turkiye'nin en degerli ve en guglua ilk 25 mar-
kasina ait logo érneklem olarak secilmistir. Ancak ilgili raporda 11'inci sirada yer
alan “"Bsh Dayanikl Tuketim” markasina ait logoya ulasilamadigindan (kurumsal
marka oldugundan) érnekleme dahil edilmemis, 24 logo analiz edilmistir. Veriler
ilgili markalarin Web sitelerinden elde edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Tirkiye'nin En Degerli ve En GUgld 25 Markasina Ait Logolar

Brand Finance
Sira Numarasi

Logo

Brand Finance
Sira Numarasi

Logo

1.Tilrk Hava Yollar

#

14 VakifBank

2.Ziraat Bankasi

15.DenizBank

3.Garanti Bankasi

)
@\

16.0pet

Tark Tetekorh P
e

4 Tlrk Telekom 17.Anadolu Efes
TOFTAK FITATIMA
5. Turkcell 18.Bim Heivpne
6.is Bankasi 19.Tofas
7.Akbank ARBANK 20.Vestel VESTEI‘
$|5EC&M
8.Arcelik 21.Sise Cam
o rijtoy,
9 Yapi Kredi 22 Siitas

10.Ford Otosan

FEAOE L
FORD T08AN

23 Migros
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12 .Halkbank 24 Teb

PEGASUS

AAMEE

13.Ulker 25 Pegasus

Bilgisayar ortaminda resim formatinda kaydedilen veriler daha sonra bilgi-
sayar destekli nitel analiz programi Maxqgda 11'e aktariimistir. Bilgisayar destekli
nitel analiz programinin ham veriyi analiz etmede gorsel verilerin kodlanmasi, si-
niflandiriimasi, kategoriler elde edilmesi slrecinde arastirmaciya daha sistema-
tik sekilde analiz etme olanagi sunmasi (Merriam 2013, s.185) nedeni ile tercih
edilmistir. Ayrica gorsel veri analizinde kullanilan bilgisayar destekli veri analiz
programi, analiz strecini hizli ve kolay kilmaktadir (Kus, 2006, s.13). ilgili logolar,
programin “belgeler (documents)” sistemine ylklenerek 24 farkli belge elde edil-
mistir. Veri analizi nitel arastirma yontemlerinden biri olan ve gorsel materyallerin
analizini kapsayan doklman incelemesi yontemi ile gergeklesmistir. Dokiman
incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu hakkinda bilgi igeren materyallerin anali-
zini kapsamakta ve nitel arastirmalarda tek basina bir veri toplama yontemi olarak
kullanilmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2013).

Creswell (2013) ve Merriam'in (2013) onerdigi gibi 6ncelikle veriler aras-
tirmaci tarafindan ayrintili olarak incelenip gézden gegcirilmis daha sonra analize
gecilmistir. Analizde arastirmaci, Hendersen ve Cote (1998), Van Grinsven ve Das
(2014) ve Wenzel'in (2018) marka bilinirligine ve debranding stratejisine katkida
bulunan logo tasarim 6zelliklerine ait U¢ temel (dogallik, uyumluluk ve ayrintililik)
kategori altinda kodlama yapmistir. Kodlamalar, ¢ temel 6zelligin logoda var olup
olmadigina bakilarak temel kategorilere ait alt kategoriler (dogallik icin; temsili
gerceklik, soyutluk, organik, inorganik kodlarr; uyumluluk icin; dengeli, dengesiz,
simetrik, asimetrik; ve ayrintililik igin; karmasik, basit, hareketli, derinlik ve dutz-
lemsel kodlari) altinda yapilmistir. Ayrica logolarin isim, slogan gibi yazili 6geler
icerip icermedigine yonelik kodlamalar da yapiimistir.

Nitel arastirmalarda gegerlik ve glvenirligi saglamak igin inandiricilik, ak-
tarilabilirlik, tutarlihk ve teyit edilebilirlik (Miles ve Huberman, 1994; Creswell,
2013; Merriam, 2013; Yildinm ve Simsek, 2013) stratejileri kullaniimaktadir. Bu
arastirmada inandiricilik, arastirmacinin nitel arastirma konusundaki deneyim ve
uzmanligr ile saglanmistir. Aktarilabilirlik igin veriler, amacl érnekleme ydntemine
gore (debranding stratejisine uygunluk kapsaminda en gugclu ilk 25 marka logosu
secilmesi) toplanmistir. Tutarliigin saglanmasi igin arastirmaci analiz sirecinde
ilgili marka logolari ile ilgili (kullanilan gdrsellerin anlami, tercih edilme sebebi gibi)
isletme tarafindan beyan edilen bilgileri de g6z 6ntne almistir. Teyit edilebilirlik
igin yapilan analizler, daha sonra incelenebilmesi adina saklanmaktadir. Ayrica do-
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kiiman incelemesi ydnteminin kendine ait glcli yonlerinden biri olan tepkiselligin
olmayisinin da gegerlik ve glivenirlik yontnden arastirmayi destelemekte bununla
birlikte analizde kullanilan bilgisayar destekli veri analiz programi, analiz strecini
hizli ve kolay kilarak, gegerlilige katki saglamaktadir (Kus, 20086, s.13).

Bulgular

Logolarda, Hendersen ve Cote (1998), Van Grinsven ve Das (2014) ve
Wenzel'in (2018) belirttigi Gzere marka bilinirligine ve debranding stratejisine kat-
kida bulunan logo tasariminin “dogallik, uyumluluk ve ayrintiliik” olmak Uzere
Uc temel dzellik aranmaktadir. Bu kapsamda Turkiye'nin en degerli ve en gUcli
marka logolarinin analizi sonucunda su bulgulara ulasilimistir.

Dogallik Ozelligine Ait Bulgular

Logolarda dogallik 6zelliginin olup olmadigini anlamak igin; temsili gergeklik
(dogada var olan nesneyi temsil etmesi), soyutluk (soyut bir bicim icermesi), or-
ganik (dogada olan dogal egriler, yaylarin olmasi), inorganik (diz gizgiler, mikem-
mel acgilarin olmasi) 6zellikler aranmaktadir. Temsili gergeklik ve organik dzellikler
dogalligi gtclendirirken soyutluk ve inorganik dzellikler dogalligi zayiflatmaktadir
(Hendersen ve Cote, 1998, ss.16-17).

Sekil 4. Logosunda Temsili Gergeklik ve Soyutluk Ozelligi Bulunan
Markalar (* sekilde marka isimlerinin éniinde yer alan rakamlar
Brand Finance Tlrkiye'nin en degerli ve en gliclli markalar
listesindeki yerini gostermektedir. )

[:] 24.1eb [:| 23. migres  25.pegasus
2. ziraat [h E /
. | 21. Sisecam 1] ¢

T 3.garanti e j
m @ ; [:] | — 4. birktelekom

17. anadolu efes— Temsili gerceklik [:] 20, vestel— -%Dyu\tlxuk . [:]
- M S.tirkeel Pl A N .
- ™ - rd "._ . B argelik
[:] [:I [:] ; [:] ~.
19. tofag m
15.denizbank | F.yapikredi 14, vakifbank
S 16.opet 12 halkbank

Sekil 4'de gorildagi gibi analiz edilen 24 logonun sekizinde temsili gergcek-
lik 6zelligi vardir. Tlrk Hava Yollari'nin logosunda yer alan figtrin yaban kazini;
Yapikredi logosunda yer alan figlriin ko¢ boynuzunu; Turkcell logosunda yer alan
figlrln arinin 6n duyargalarini; Garanti logosunda yer alan figlrtn dort yaprakli
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yoncayl; Teb logosunda yer alan figtrin deniz yildizini, Ziraat logosunda yer alan
figlrlin basak tanesini; Anadolu Efes logosunda yer alan figlrin bugdayi, De-
nizbank logosunda yer alan figlrin ise capay! temsil etmesinden dolay! temsili
gerceklik 6zelligi tasimaktadir. Turktelekom, Arcelik, Halkbank, Vakifbank, Opet,
Tofas, Vestel, Sisecam, Migros, Pegasus markalarinin logolarinda geometrik se-
killer ve/veya soyut bicim/nesne icermesinden dolayi soyutluk alt kategorisi altin-
da kodlanmistir.

Sekil 5. Logosunda Organik ve inorganik Ozellik Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin énlinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki
yerini gostermektedir. )

= Oy
[:] 3.garanti ﬂ] - [Eqm:hﬂﬁ-mu 4, L..-..u-_-lcx._.-n [:]

24.teb f.f r 6. igbank
5.tlrkcell R - [:]
m \\ Jf .-o-"""rr--- 21 .,[:J — _ - 7. akbank
22.sitas @ [:] = — =
2 R Bk
[:] Organik 9. yapikred]  ¥0. vestel _II'IC_PFQE r'l_lk — [:i
i - T - T 10, Fordotosan
2. ziraat / \ m ¢ y | \ 0, Fordatss
19. totag -~ : (=)
m 1. thy ﬂ] th ' II:] [:.l 12, halkBank
?- [ " 18, " J.ulker
1 anauﬂ v eres ld'h‘ak“’bank & pim L16.opet 15 demrbank H3-Llk

Logonun organik 6zellik tasimasi igin gerekli olan sekil, yazi, nesne 6zel-
liklerinde duz gizgiler yerine, dogada olan egrilerin kullanildigi markalar ise Turk
Havayollar, Yapikredi, Turkcell, Garanti, Teb, Sitas, Ziraat, Anadolu Efes ve Va-
kifoank olarak belirlenmistir (Sekil ). Gorlldigu gibi analiz edilen 15 marka logo-
sunda dogada rastlanmayacak bigcimde duz cizgiler ve mikemmel agilar olmasi
nedeni ile inorganik kategorisi altinda kodlanmistir.

Uyumluluk Ozelligine Ait Bulgular

Logoda yer alan sekillerin kendi iginde uyumlu olmasi gerekir. Uyumluluk
ozelligi icin logonun “dengeli” yani merkezi bir odak noktasi olmasi ya da “den-
gesiz” yani merkezi odak noktasinin olmamasi, “simetrik” olmasi i¢in diger yari-
sinin aynada yansimasi gibi olmasi ya da “asimetrik” 6zellikleri incelenmektedir.
Logonun dengesiz ve asimetrik olmasi “uyum” ozelligini zayiflatirken, dengeli
ve simetrik olmasi “uyumluluk” 6zelligini glglendirir (Hendersen ve Cote, 1998,
ss.16-17).
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Sekil 6. Logosunda Dengeli ve Dengesiz Ozellik Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin énlinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glglu markalar listesindeki

verini adstermektedir.)

m = mlgms 24.teb 3 gacanti ¢

22.siitag
l:]\ ’ //i.‘m-kcell
21. slseca'ﬂ \\\ E] DEHQESiZ
H@_._._._ _._._ﬁ Ishank
20. vestel _ [hlk
______—Deng 'E".|I Sl

2. zlraat / [:] 1[;: Y [:I

4. tdrktelekom

19, m'ras S.yamkredi
13, 0lker, m
15 [+]
17. anr-mnlu ofes ¢ pet 12.halkbank
14 vakifbank
m 15.denizbank

18. bim

Sekil 6'de gorildigl gibi analiz edilen logolardan sadece Turk Telekom
markasina ait logoda dengesiz 6zellik gortlmuUstar. Diger tim logolar dengeli ka-
tegorisi altina kodlanmistir.

Sekil 7. Logosunda Simetri ve Asimetri Ozelligi Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin énlinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesinde ki
yerini gostermektedir.)

¢ 23, n‘ug-ﬁs 3garant| m 5. biarkeell

21. Susecam '-._ 4. thrktelekom
—

—
ﬁ] @—ﬂ argelik @ q]
. g e

[:] ziraa F___Slmetrl . [: ____asimetri_

AN T Suyapikredi 6. Isbank
/ "
17, anadalu efes [:l — VAR 24.teb
16.opet ¢ m 12 halkbank m
15.denizbani 4 .vakifbank 7. akbank

Logolar dikey ya da yatay olarak ikiye bolindiginde bir yarisi diger yarisi-
nin aynada yansimasi gibi gorulUyor ise simetri 6zelligi oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
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kapsamda kodlama yapilan simetri 6zelligi tasiyan logolarin markalar Sekil 7°'de gé-
rtlmektedir. Turkcell, Isbank, Akbank, Teb ve Turk Telekom markalarina ait logolari
asimetrik ozellik tasimasi nedeni ile ilgili kategoride kodlanmistir (Sekil 7).

Ayrintililik (")zelligine Ait Bulgular

Logoda gorsel pek gok ayrinti, yazinin ve nesnenin kullanimini ifade etmek-
tedir. Logonun dengesiz ve asimetrik 6zellik tasimasi “karmasik”, dengeli ve si-
metrik dzellik tasimasi basit 6zellikte oldugunu gdsterir. Akis izlenimi veren cgizgi-
lerin/nesnelerin olmasi logoya “hareketli” 6zellik katarken, boyut hissinin olmasi
“derinlik” olmamasi “dutzlemsel” dzellik katmaktadir. Logonun basit, hareketli ve
derin olmasi “ayrintiliik” 6zelligini glglendirir. Karmasik ve dizlemsel olmasi ise
zayiflatmaktadir (Hendersen ve Cote, 1998; Van Grinsven ve Das, 2014).

Sekil 8. Logosunda Basit ve Karmasik Ozellik Bulunan Markalar (*
sekilde marka isimlerinin dndnde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki yerini
gostermektedir.)

=R =
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24.teb I\ / / [:]

— \\ 3
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E:I f’?/ﬁ\"“ax [:l

T

—
22.sltag” ﬂ — / — 1. thy
rP‘/ Iy . :]
ek ¢ ¢ 1.2.halkbank ¢
¢ 16, 0pet [; 14 vakifbank

o 2ima 15.denizbank 18. bim

Hendersen ve Cote (1998) ile Van Grinsven ve Das (2014) logolarda den-
gesizlik ve asimetri ile birlikte logoda sekil ve yazinin ¢ok kullanilmasi sonucu
karmasik bir 6zellik tasimasini olumsuz yonde etkiledigini belirtmektedir. Bu kap-
samda analiz edilen logolardan sadece Bim markasina ait logo karmasik olarak
kodlanmistir (Sekil 8).
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Sekil 9. Logosunda Hareketli Ozellik Bulunan Markalar (* sekilde
marka isimlerinin 6ntinde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki yerini
gbstermektedir.)

.

17. anadolu efes

. — L

—
___24.teb

16. | L
ope —— Hareketli

.

4, tirktelekom

Aktif, hareket ve akis izlenimi veren ya da logoda rota belirleyen gizgilerin
olmasi logonun hareketli 6zellik tasidigini gostermektedir. Bu kapsamda TUrk Te-
lekom, Teb, Anadolu Efes ve Opet markalarina ait logolar "hareketli” kategorisi
ile kodlanmistir (Sekil 9).

Sekil 10. Logosunda Derinlik ve Dizlemsel Ozellik Bulunan Markalar (*
sekilde marka isimlerinin 6ndnde yer alan rakamlar Brand Finance Tlrkiye'nin en
degerli ve en glcll markalar listesinde ki yerini gostermektedir.)
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Sekil 10'da goérildigu gibi logosunda boyut hissi olan Turk Havayollar,
Ziraat, Garanti, Anadolu Efes markalari “derinlik” kategorisi altinda kodlanmustir.
Boyut hissi olmayan logolar ise “dUlzlemsel” kategorisi altinda kodlanmistir.

Logoda isim/Slogan Kullanimina iliskin Bulgular

Uygulamada “debranding” stratejisini basarili bir sekilde kullanan marka-
larin logolarindan isim ve/veya slogan gibi yazili 6geleri kaldirdigi gértlmektedir
(Brown, 2016; Bokhari ve Lyons, 2017, Wenzel, 2018). Bu nedenle Sekil 11'de
goraldtgt gibi logosunda isim slogan olan markalar kodlanmistir. Analiz edilen
24 logonun on ddrdiinde isim ve slogan oldugu gortlmektedir. Ancak Tirk Hava
Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Turkcell, Halkbank, Vakifbank, Denizbank,
Opet, Migros ve Teb markalarinin logosunda isim/slogan kullanmamaktadir.

Sekil 11. Logosunda Isim/Slogan Bulunan Markalar (* sekilde
marka isimlerinin 6ntinde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki yerini
gostermektedir.)

[h &, isbank
|
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|I 7.akbank

N\
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.-""..-'
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17, anadolu efes

Dokiman incelemesi ile yapilan analiz sonucunda Turkiye'nin en degerli
ve en gUcli markalarinin debranding stratejisi ile uyumu derecesinin daha net
anlasilabilmesi icin Ek'te yer alan Tablo 3 olusturulmustur. ilgili tabloda, yapilan
analiz sonucunda markanin debranding strateji ile uyumuna olumlu katki sagla-
yan Ozellige (temsili gerceklik, organik, dengeli, simetrik, basit, hareketli, derinlik,
isim/slogan icermemesi) bir puan, olumsuz katki saglayan 6zellige (soyutluk, inor-
ganik, dengesiz, asimetrik, karmasik, dizlemsel) sifir puan verilerek, markanin
aldigi toplam puana gore siralama yapiimistir.
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Sonug ve Oneriler

Markalama uygulamalarinin Ust dizeyi olarak gorlilen debranding stratejisi-
nin Tark markalari tarafindan uygulanabilme potansiyelinin belirlenerek bu strate-
jiyi uygulayabilecek isletmelere oneriler gelistirmek amaci ile yapilan ¢alismanin
sonucunda TUrkiye'nin en degerli ve en gigli markalarinin debranding stratejisi
ile uyumu analiz edilen 24 logodan onunda bu uyum daha glgcld bulunmustur.
Bunlar birinci sirada Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi; ikinci sirada Anadolu Efes,
Tlrk Hava Yollari, TEB; G¢lnci sirada Yapi Kredi, Turkcell, VakifBank, Deniz Bank
ve Opet markalarinin logolaridir. Bu markalarin diger markalara oranla debranding
stratejisine daha uygun oldugu séylenebilir. Bu ¢alismanin sonucunda Turkiye'nin
en degerli ve en glcli markalarindan debranding stratejisine daha uyumlu olarak
gorllen iki markanin (Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi) da bankacilik sektoériinde
olmasi, 6zellikle 2008 kiresel krizinde glicl test edilen ve Tirkiye'de en gugcli
sektorlerden biri (Afsar, 2011) olarak degerlendirilen Tirk bankacilik sektérinin,
sadece finansal anlamda degil, markalasma slrecinde de basarili oldugunu gds-
terebilir. Ayrica Baygu ve Ustaoglu’'nun (2015) galismalarinda vurgulanan Ziraat
ve Garanti bankalarinin logolari ile kurum kimliklerini yansittiklari ve bunu tutarli
sekilde yaparak tlketicilerin aklinda kaldiklari sonucu ile bu galismanin sonucu
ortlismektedir.

Keller (1993) logo tasariminin markay hatirlatmada 6énemli bir 6ge olarak
gbérmekte ve tiketiciye marka ile ilgili gagrisimlar yaptirabilme 6zelliginin olmasi
gerekliligini vurgulamaktadir. Cinkl gUgld gagrisimlar marka imaji ve farkindalig
yaratmanin anahtaridir. Bu kapsamda logolarin belirli stratejilere uygun tasarlan-
masl! 6nemlidir. Yapilan analiz sonucunda érneklemde yer alan marka logolarinin
siklikla uyumluluk (dengeli ve simetri) 6zelligine uygun tasarlandigi gérilmektedir.
Markalara logo tasariminda dogallik, uyumluluk ve ayrintililik ézelliklerinin timad-
ne uygun tasarimlar yapmalari marka bilinirligine katki saglamasi ve debranding
stratejisine uyum saglayabilmeleri icin 6nemle énerilmektedir. Onurlubas ve Oz-
tlrk'Gn (2018) calismalarinda logo tasariminda sadelik ve goérsel cgekicilik 6zel-
liklerinin tlketici algisinda ve marka tercihinde etkili oldugu vurgusu bu oneriyi
desteklemektedir. Ayrica “logo karmasik olmak ve markaya ait her detayi iger-
mek zorunda degildir, sade logolar daha degerlidir” (Clow ve Baack, 2016) ifadesi
debranding stratejisine uygun logo tasariminin énemini vurgulamaktadir. Ancak
onemle belirtmek gerekir ki logodan marka isminin veya sloganin kaldiriimasi
Ozellikle markalasma sUrecinin basinda bir isletme igin risk 6gesi olusturabilir. Bu
nedenle daha dnce de belirtildigi gibi markalasma gabalarinin basinda kullanilan
logo ile sirecin ilerleyen asamalarinda kullanilan logo tasarimi farklilasabilir.

Durgun’un (2013) da belirttigi gibi debranding dzellikle glcli markalarin
isimlerini logolarindan gikararak tiketicilerin dikkatini daha fazla gekmek igin kul-
landiklari bir strateji olarak gérilmektedir. Bu galisma sonucunda ise analiz edilen
24 markadan ondordinde logoda isim ve/veya slogan kullanildigi goriimektedir.
Bu kapsamda ilgili markalarin logolarindan isim ve sloganlarin cikarabilecekleri
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yeni tasarimlar yapmalari 6nerilebilir. Clow ve Baack'in (2016) da Uzerinde durdu-
gu gibi pazar kosullari degistikge logolarda da degisiklik yapmak, nitelikli logolar
yaratmak dnemli degisimler yaratabilir. Gegerliligini yitirmis logolar ile pazarlama
iletisimi zor olacagindan Clow ve Baack’'in (2016) bu énerisi ile bu arastirma sonu-
cunda yapilan 6neri ile 6rtismektedir.

Logolarin “dogallik, uyumluluk, ayrintiilik” 6zelliklerine gére ve isim/slogan
gibi yazili ifadelerden arindirilarak tasarlanmasi ile marka logolarinin yeni dijital
pazarlama uygulamalarina da daha kolay adaptasyon saglanacagi disundlmekte-
dir. Pek ¢ok markanin 6zellikle mobil uygulamalari (akilli telefon veya tabletlere
indirilerek kullanilan) musteri ile iletisim noktasinda, giderek daha énemli hale gel-
mektedir. Bu uygulamalarin kullanilmasi sirasinda, ekraninda mdsterinin surekli
gorebilecegi logonun tasarimi, hem kullanim kolayligi saglamada, hem de kolay
hatirlamada yardimci olabilir.

Ayrica bazi hukuki zorunluluklar da (debranding stratejisi ile tam olarak or-
tismese de) logodan marka isminin ¢ikariimasini gerektirmektedir. Calismanin
ornekleminde de yer alan Anadolu Efes markasinin bagli oldugu “4250 Sayili TU-
tln, TGtin Mamulleri ve Alkol Piyasasinin Dlzenlenmesine Dair Kanun” geregi
"“isyeri tabelasi harig, isyeri disinda yer alan alkolll igkilerin reklam ve tanitimina
yonelik tasinir/tasinmaz her tUrli materyalin (totem, pano, led yazi, levha, dijital
yazl, yonlendirici levha, balon, ¢cikartma, bez ve kagit afis, strafor harfler, neon
reklam yazilari, vinly reklamlar, banner, billboard, ilan panosu, raket, postermatik,
reklam panosu, megalight, megaboard, hareketli ya da yanip sénen reklamlar,
cam grafikler vb.) kullanimi” (TAPDK 4250 Sayili Kanun) yasaklanmistir. Bu kap-
samda marka, Urtnlerinin satildigl bayii, restoran, bife gibi perakendecilerin ta-
belalarini marka ismini cikardigi logosu ile yeniden diizenlemistir. ilgili diizenleme
debranding stratejisini uygulama amaci ile yapiilmasa da logonun yeniden tasar-
lanarak marka ismi kullanilmadan tlketicinin ilgili markayi algilamasi saglanmistir.

Debranding kavraminin Tirkge yazinda “markasizlasma” ya da “isimsiz-
lesme"” olarak kullanildigr gérilmektedir. Ancak marka; isim, logo, sembol, gibi
ogelerin timUnU (Borga, 2013) ifade ettiginden markasizlasma ifadesi yerinde bir
kullanim olamayacagindan, TlUrkge yazinda “marka isimsizlestirme” kavraminin
kullaniimasinin daha uygun olacagi distnulmektedir.
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Ek: Tablo 3. Debranding Uyum Siralamasi
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