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OZET

BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA ve MARKA
KONUMLANDIRMA YONETIMINDE YAPI KREDi BANKASI
UYGULAMALARI

Feza MAYDA

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Danisman: Prof. Dr. Cem Ciineyt ARSLANTAS
Agustos, 2016 - 134 Sayfa
Geligsen teknolojiler finans sektoriindeki kurumlara biiyiik firsatlar
verirken, diger taraftan kendi aralarindaki rekabeti de agirlastrmaktadir.
Agirlasan rekabetin etkisi ile TUriinler ve hizmetler gittikge birbirine
benzemektedirler. Bankalar, giiclii marka yaratmak ve rakiplerinden bir adim
ileride kalabilmek i¢in siirekli yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu
calismanin amaci, bankaciligin ne oldugu, bankacilikta markanin rekabet
sartlar1 cercevesinde nasil konumlandirildigi ve Yapi Kredi Bankasi’nin giiclii
markasinin finansal ve toplumsal de§erine ne derece etki ettiginin

saptanmasidir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde bankacilik ele
almarak bankaciliin tanimi, tarihsel gelisimi, Tiirkiye’de ve diinyada
bankacilik siiregleri ve gliniimiiz bankaciligi, kavramsal acidan incelenmis ve
onemi vurgulanmis, ayrica bankacilikta hizmet ve elektronik kavramlarma
deginilerek banka birlesmeleri ve satm alma tiirlerinden bahsedilmistir. Ikinci
boliimde markanin tanimi, amaci ve 6nemi, marka bilesenleri, marka kimligi,
marka konumlandirmas1 ve marka stratejileri konularmma yer verilmistir.
Ugiincii boliim ¢alismanm arastrma ve uygulama kismudir. Bu bdliimde,
Tiirkiye’nin en 6nemli finansal kuruluslarindan biri olan Yap1 Kredi Bankasi
(YKB), bankacilik sektoriiniin 6nemli markalarindan birisi olmas1 nedeniyle,
yukarida belirtilen kistaslar g¢ergevesinde incelemeye calisiimis ve ayrica

bankanin marka konumlandirilmasi iizerine durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Banka, Bankacilik, Marka, Marka konumlandirma, Marka

degeri, Marka iletisimi, Marka stratejileri, Marka deneyimi.



ABSTRACT

THE PRACTICES OF YAPI KREDI BANK IN THE PROCESSES OF
BRANDING AND BRAND POSITIONING IN THE BANKING SECTOR

Feza MAYDA

Master’s Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Cem Ciineyt ARSLANTAS
August, 2016 - 134 Pages
While new technologies create opportunities for finance sector, they
also make the competition even fiercer for them. As a result of this fierce
competition, products and services of different banks now have more
resemblance to each other. Banks have to develop new strategies so as to create
strong brands and get the upper hand on their competitors. The purpose of this
study is to define the banking sector, how brands are positioned within the
frame of competition conditions and to what extend this positioning affects the

financial and social value of the strong brand of Yap1 Kredi Bank in Turkey.

This study is composed of three chapters: In the first chapter, the
definition of banking, its historical development, the business processes of
banking both in Turkey and in the world and contemporary banking have been
reviewed conceptually. In addition, bank mergers and acquisitions have been
examined by referring service concept both in traditional and electronic
banking. In the second chapter the definition of branding, its purpose and
significance, compounds of branding, brand identity, brand positioning and
branding strategies have been reviewed. The third chapter is the research and
application section. In this chapter Yapi Kredi Bank, one of the most important
banking brands in Turkey, and its brand positioning have been reviewed in the

light of abovementioned bench marks.

Key Words: Bank, Banking, Brand, Brand Positioning, Brand Value, Brand

Communication, Branding Strategies, Brand Experience
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ONSOZ

Bu calisma, is tecriibesinin tamamini finans sektoriinde, Yap1 Kredi
Bankasi’'nda edinen bir kisinin, marka iletisimine olan meraki ve is

deneyimleriyle birlestirme amacindan dogmustur.

Tez calismasinin zeminini olusturan bankacilik ve marka kavramlari
arastirildiktan sonra, marka ve marka konumlandirmasi iliskisi Yap1 Kredi
Bankas1 ¢ercevesinde incelenmistir. Bir bankanin, markasina, marka iletisimi
ve marka degerine yaptig1 yatmrimlar sonucu kendilerine segtikleri marka
konumlandirmasi ile hedeflerine nasil, ne sekilde ve ne 6l¢iide ulastigi bu tezin

akademik catisini olusturmaktadir.

Tez caliygmam siiresince derin bilgileri ve essiz tecriibeleriyle yolumu
aydmlatan danismanim Prof. Dr. Cem Ciineyt ARSLANTAS’a tesekkiirii bir

borg bilirim.

Yogun is programlar1 icinde bana zaman ayirarak sorularimi yanitlayan
Yap1 Kredi Bankas1 Camiasi’ndan Marka Y &netimi Direktorii Arda Oztaskin’a,
Stratejik Iletisim Direktorii Ugur Nalbantoglu’na, Marka Yonetimi Miidiirii
Didem Arslan’a, Marka Yoneticisi Ceren Aydogdu’ya, Marka YOnetimi
Miidiirii Ozge Bakircali’ya, Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi
Mualla Temircan’a, Sube Miidiirii ve ayni zamanda Akedemi Egitmeni
Yasemin Bahg1’ya, Sube Miidiirii Banu Ozkan’a ve sagladig: bilgi ve belgeler
icin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Uzman1 Merve Koktuna

Ozden’e essiz katkalari i¢in siikran bor¢luyum.

Bu mesakkatli siirecte yanimda yer alan ve nasil tesekkiir edecegimi
bilemedigim kisiler de var. Verdigi destek, huzur ve heyecanimi stirekli
dinamik tutan yaklasimi ile sevgili biiyliklerime, manevi kardeslerim Esra
Baser ve Yal¢in Yaman Durusoy, Yrd.Do¢.Dr. Ashi Burgak Tasoren’e,
kuzenim Miinevver Yilmaz’a ve aileme tesekkiir ediyor ve onlara sonsuz

sevgilerimi sunuyorum.
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada bir yandan kurumlar arasindaki rekabetin her
gecen glin artmasi, diger yandan iletisim ve bilgi teknolojilerinde ki hizli
degisim ve gelismeler, kurumlar1 miisteri odakl pazarlama anlayigina itmistir.
Bu durum, isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in farkli ve
daha etkili stratejiler olusturma ihtiyacini ortaya g¢ikarmistir. Ortaya c¢ikan
ihtiyag, isletmeler arasinda ki rekabet {Ustiinliigiinii saglamak i¢in {iriin
farklilastirma ve marka olusturma gerekliligini beraberinde getirmistir.
Isletmelerde siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliigii saglamanin, marka yaratmak ve
markay siirekli dinamik tutabilmekten gectigi yadsinamaz bir gercektir. Ancak
sirdiiriilebilir marka olabilmek icin markalama ile 1ilgili tiim marka
bilesenlerinin, marka stratejilerinin ve bunlar arasindaki iliskinin de

kavranmasi gerekmektedir.

Giclii marka konumlandirmasi, isletmelere rekabet Ustiinliigli, odak
netligi, biitlin faaliyetlerinde daha fazla etkilesim ve verimlilik saglayan
faktorlerdir. Markalamanin isletmeler agisindan stratejik duruma gelmesinin en
onemli etmenlerinden birisi, iistiinliik saglamaya yol acacak farklilastirma araci

olarak degerlendirilmesidir.

Rekabet stratejileri cercevesinde isletmeler, iiriin farklilastirmasinin
uzun vadeli siirdiiriilebilir avantaj saglamadigi anlayinca, hizmet agisindan
cesitlenme ve gelisme gostererek hizmet farklilastirmasina yonelmislerdir. Bu
cesitleme, hizmet isletmelerini miisterilerinin istekleri dogrultusunda yenilikler
yapmaya zorunlu kilmistir. Hizmet sektoriiniin 6nemli kollarindan biri olan
bankalar, degisen teknolojilerin etkisi ile sube bankaciliginin disinda farklilik
yaratmak adina internet bankaciligi, telefon bankaciligi, mobil bankacilik,
digital bankacilik gibi teknolojik yatirimlar da gergeklestirmektedir. Hizmet
isletmelerinde miisteriler, isletmeyi marka olarak algilamaktadir. Bankalarin
ayakta kalmak ve rekabet istlinliigii saglamak i¢in gilicli markalar1 olmak
zorundadir. Giclii marka yaratmak i¢in 1yi bir konumlandirma stratejisine

sahip olmak isletmenin basarisi i¢in olmazsa olmaz sarttir.



Bu calismada, bankaciligin tanimi, Onemi, tarithsel gelisimi,
bankacilikta hizmet ve elektronik bankacilik kavramlar1 ve banka
birlesmelerine yonelik bilgiler paylasilmis, sonraki boliimlerde marka ve marka
konumlandirma kavramlar1 incelenmis, marka bilesenlerinden marka
farkindaligi, marka imaji, marka kisiligi ve kimligi, marka iletigimi, marka
degeri kavramlar1 agiklanarak, arastirma alami olarak Tirkiye’nin bankacilik
sektoriindeki marka degeri yliksek olan Yapit Kredi Bankasi secilmistir.
YKB’nin marka bilesenleri ile ilintisi irdelenmis ve marka konumlandirmasina

derinlemesine bir bakis atilmstir.



1. BOLUM
BANKACILIK

Iginde bulundugumuz zaman kesimi para, banka ve finansal kurumlar
icin son derece ilging bir zaman kesitini olusturmaktadir. Ozellikle 1960°I1
yillardan itibaren biitiin diinya {ilkelerinde enflasyonun artmasi, bunun
akabinde faiz oranlarindaki onemli yiikselisler ve teknolojik alanda yasanan
bas dondiiriicii hizli gelismeler finansal sisteme etki etmis, 1970’1i yillardan
sonra ise esnek kur sistemine gegisle birlikte finansal sistem daha da karmagik
hale gelmistir. Ayrica faiz ve doviz ekonomisi ¢ergevesinde risk faktoriinii ve
riskten kagmmma yontemlerindeki Onemli gelismeleri on plana ¢ikarmistir
(Parasiz, 2009:3). Yasanan finansal gelismeler, bas dondiiriicii yenilikler

bankacilik sektdriinde {iriin ve hizmet bankaciligini 6n plana ¢ikarmistir.

Calismanin bu bolimiinde bankacilik kavrami, bankaciligm tarihsel
gelisimi aciklanacak, daha sonra bankacilikta hizmet kavrami ve elektronik
bankaciliga yer verilecek ve ayrica elektronik bankacilifin faydalarina
deginilip, alternatif dagitim kanallar1 anlatilacaktir. Son olarak ise, bankaciligin

onemi vurgulanarak, banka birlesmeleri ve birlesme tiirleri ele alinacaktir.

1.1. Bankacihk Kavram

Diinyada ilk bankerler olarak kabul géren Lombardiyali Yahudiler, o
donemde yapilabilecek bankacilifa dair islemleri pazar alanlarma
yerlestirdikleri bir masa ya da banko tizerinde ger¢eklestirmislerdir. Bu nedenle

b

“banka” teriminin Italyanca “Banco” kelimesinden tiiredigi, zaman icerisinde
y

ise literatiire “Banka” olarak gectigi diistiniilmektedir (Parasiz, 2014:19).

Banka, mevduat toplayan ve halktan toplamis oldugu bu mevduati en
verimli sekilde degerlendiren ve ayrica faaliyetlerinin en 6nemli konusu kredi

almak ve vermek olan finansal kuruluslardir (Kaya, 2015:3).

Tiirkge’de kullanilan “Banko™ terimi ise; isyerlerinde iizerine esya
koymaya miisait, is takibi amacli, gelen kisiyle calisan arasina konulmus

tezgah olarak ifade edilmektedir. Banka ise, “Faizle para alip veren, iskonto,
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kredi ve kambiyo islemleri yapan, kasalarinda degerli esya, belge ve para
saklayan ve daha bir¢cok ekonomik faaliyetlerde bulunan ve bankacilik

islemlerinin yapilmasina olanak saglayan kurulustur” (www.tdk.gov.tr).

Ekonomik olarak banka tanimi ise, ekonomiye banknot ve kaydi para
gibi 6deme aracglar1 saglayan, nakdi sermaye ve sermayeyi temsil eden haklarla
s0z konusu ticareti meslek haline getirmis olan ve ayrica nakit kullanilmaksizin
diger finansal hizmetleri ve 6deme islemlerini yiiriten, kamu veya ozel

kuruluslardir (Kaya, 2015:4).

Ayrica bankalar, iilke halkiin belli bir zaman igerisinde harcamayarak
biriktirdigi paralarin1 kabul ederek, bunlar1 nema getirir halde kredi ve plase
eden, 0demelerde, para nakli, senet tahsili, aracilik, emanet gibi birtakim

hizmetler gdren, faaliyet sergileyen isletmelerdir (Ogal ve Colak, 1988:11).

Taykurt’a gore bankalar, fon bor¢ verenlerle ve bor¢ alanlar arasinda
aracilik gorevini yerine getiren finansal sistemde mevduatlar1 biriktirenlerden
alip, yatrim ya da harcama yapmak amagh talep edenlere veren Onemli
finansal arac1 kurumlardir. Bankalar ekonomideki kii¢iik miktarli ve kisa vadeli
mevduatlart uzun vadeli kaynaklara doniistiiren, miisterilerini bu konularla
ilgili bilgi vererek onlarin yatirim yapmalarina etki eden yatirim kuruluslaridir

(Savram ve Karakog, 2012:328).

Bankalar, finansal aracilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesini saglayarak
iilkelerdeki var olan atil fonlara aracilik edip, optimum derecede sermaye
birikimi olusturarak verimliligin artmasmna imkan tanirlar. Ayrica ekonominin
gelismesi ve iilkelerin refah diizeylerinin yiikseltilmesini saglayan en 6nemli
finansal kuruluslardir. Yine kaydi para akisi sayesinde dolasimda yer alan
paranin miktarmi etkileyerek fiyat mekanizmasini degistirebilmekte, senet ve
cek gibi kiymetli evraklarla bor¢ ya da yiikiimlilik ihracma olanak
saglayabilmektedir (Kaya, 2015:4).

Bankalarmm ekonomideki en onemli islevleri mali aracilik yapmaktir.
Mali aracilik sayesinde ekonomide borg¢ verilebilir fon arz ve talebi yaratilir.
Boylece mali piyasanin hacmi genisler, istthdam ve milli gelir artar.

Ekonomideki stratejik bir para politikast uygulanmasi, iilkenin diinya ile
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biitlinlesmesi ve dis ekonomik iligkilerin gelismesi de sadece giiclii ve
derinlesmis bankacilik sektorii ile miimkiindiir (Savram ve Karakog,

2012:328).

Bankalar, ekonomik ve finansal hizmet boyutunun yaninda, toplumun
icinde de yer alarak, sergiler, kiiltiir yaymlary, spor organizasyonlari,

sponsorluk gibi faaliyetlerle sosyal hizmetler vermektedirler.
1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Bankaciligin hizmetleri ticaret kadar eskiye dayanmaktadir. Tarihgiler
bankanin ilk bagslangic noktasmin alt1 bin yil Oncesine dayandigim

soylemektedirler (Ocal ve Colak, 1988:12).
1.2.1. Diinya’da Bankacihigin Dogusu ve Gelisimi

Parasiz’a gore, tarihte ilk bankaciligin izlerine, M.O 3500 yillarinda
Siimerlerde, Eski Misir’da ve Babil Imparatorlugu’nda rastlanilmistir. Maket
kavrami bazi kaynaklarda Mabed olarak gecmekte (Ogal ve Colak, 1988:12)
olup, bilinen ilk banka kurulusu olarak kabul edilmektedir. Bolge halklar1 mal
ve esyalarmni, din adamlarinin adalet ve gilivenirliligin simgesi olmasi ve
tapmaklarin dokunulmazligi nedeniyle, maket rahiplerine emanet etmisler ve
zaman icerisinde degis-tokus ve finansal faaliyetler sekillenmis ve bankacilik
faaliyetleri islevsellik kazanmistir. Mezopotamya’daki Kizil Tapinak rahipleri,
gecici siireligine korumasi i¢in birakilan emanetlerin hesabini tutmus ve iki bin
y1l boyunca mevduat ve kredi gibi islemlere iliskin faaliyetleri siirdiirmiiglerdir.
Bu islemler; borcun tahsili, ikraz usulleri, faiz oranlar1 vs. gibi meseleler olup
Hammurabi Kanunlari’nda detayli bir sekilde yer almaktadir. Babil krali olan
Hammurabi’nin adiyla anilan ve Kralin Vekili vasitasiyla halka duyurulan
Hammurabi Kanunlari, maketlerin 6diing verme islemlerini nasil idare edecegi,
vadesi gelince borcun nasil tahsil edilecegi, bor¢luya ait borcun tasfiyesinde
hangi mallarmn kullanilacag: bilgisi yer almistir. Stimerler deniz asir1 iilkelerle
ticaretinde banknot gibi yer degistiren itibar mektubu ya da ¢ek benzeri

belgeler kullanmiglardir (Parasiz, 2014:17-18).



Ayrica, Maket olarak bilinen ilk banka Siimerlere ait kazilarda yer
almistir. Bu kazilarda, Maket rahipleri ilk bor¢ veren mercilerdi. Maket
rahiplerinin ¢ift¢ilere harman zamani 6denmek {izere, tohum ve techizat icin ilk
donemlerde fiziki, sonraki donemlerde nakit kredi agtiklar1 gozlenmistir.
Arkeolojik kazilarda bulunan belgeler, maketlerin ana islemlerinin 6diing ve
mevduat kabul ettigini ve degis tokus islemlerinin son derece diizenli bigimde
oldugunu acgiga c¢ikarmis, baska yonden de hesaptan hesaba aktarim, teslim

emri ve tediye islemlerinin yapildigini gostermistir (Kaya, 2015:43 ).

15. yiizyilda Italya Floransa’da bankacilik isine ilk giren Giovanni di
Bicci de Medici’dir. Giovanni di Bici, bankerlik yapmaya basladigi donemde
birka¢ doniimliik arazi ve orta diizeyde mal varligi olmasma ragmen, sahibi
oldugu Medici Bankasi, zaman igerisinde yalniz Avrupa’nmn degil, tim
diinyanin giiclii ve zengin bir kurulusu haline almistir. Ve zaman igerisinde de

Vatikan’in bankeri olmuslardir (http://www.felsefetasi.org).

1453 Istanbul’'un Fethi Italya’ya dogru gd¢ hareketini baslatmis ve
boylece bati diinyast Yunan belgeleri ile tamisarak uygarlik batiya dogru
kaymistir. Ronesans’la diisiince ve sanatta, Reform hareketleriyle de dinsel
alanlarda yenilikler olusurken, Eski Roma hukuku, kilise hukukunun yerine
gecmistir. Meydana gelen bu degisim ve gelismeler halkin faize karsi tutumunu
degistirmis, faiz yasagi kalkarak bu uygulamanin yasal oldugu kabul edilmistir

(Ogal ve Colak, 1988:13).

Modern bankaciligin baslangici, 1609 yilinda Amsterdam bankasmin
kurulmasi olarak kabul gérmiistiir. Bunun sebebi ise, Amerika’nin kesfiyle,
Avrupa’da kullanilan sikkelerin farkli degerlerde olmasi nedeniyle uluslararasi
yondeki ticaret negatif yonde etkilenmis ve bu olumsuzlugu engellemek i¢in
Amsterdam Bankasinin kurulmus olmasidir. Banknot ve ¢ek kullanimina 1637
yilinda Venedik Bankasi’nin ag¢ilmasi ile baglanmistir. 1694 yilinda ise,
Fransa’nin Ingiltere ile yaptig1 savasta Ingiltere’nin savasi1 finanse etmek i¢in
Ingiltere bankasmi kurmasi ile merkez bankacilif1 baslamistir. 1907 yilinda
ABD Merkez Bankasi’nin kurulmasi ile modern bankaciligin kapilar1 agilmig

ve olgunlasma siireci baglamistir (Ozdemir, 2005:870).



20. yiizyilin ikinci yarilaria dogru daha ¢ok Isvigre bankacilig1 6n plana
cikmistir. Giiniimiizde Isvigre’nin diinyanin finans merkezi olarak kabul
edilmesinin ana sebebi, hi¢ savas gérmemis ve stabil ekonomisi olan bir iilke
olmasinin yani sira 1934 yilinda ¢ikan banka gizliligi kanunudur. Bu kanuna
gore bankalar miisterilerine ait hesap bilgilerini, Isvicre hiikiimeti dahil {i¢iincii

sahislardan korumak ve gizlemekle yiikiimliidiir (http://somadergisi.com).

Cift yonlii muhasebe yonteminin gelismesi, banknotun genel 6deme araci
ozelligi kazanmasi, kiymetli evraklarin bulunmasi, sanayi devrimine gegis ile
birlikte nakit paraya ihtiyacin artmasi ile kredinin devreye girmesi modern

bankaciligin gelismesine dnemli katkilar saglamistir (Parasiz, 2009:106).
1.2.2. Tiirkiye’de Bankacihigin Gelisimi

Tirkiye’de bankaciligin gelisimi diger Bat1 kaynakli finansal kurumlarin
gelisimi gibi ¢cok yavas olmustur. 19. yiizyil’a gelinceye kadar banka ya da
benzeri bir kurum Osmanh Imparatorlugu’nda bulunmamaktaydi. Sadece
biliylik merkezlerde para degistirmeyi meslek edinmis sarraflar bu konuda

faaliyet gdstermislerdir (Ogal ve Colak, 1988:77).

Tirkiye’de, 6zellikle Avrupa iilkelerinde oldugu gibi, banka dis1 finansal
kurumlarin devreye girmesi ile birlikte bankalar, finansal sistemin temelini
olusturmus, Tiirk ekonomisinin isleyisi, halkin tasarruflarinin toplanmasi ve
nakit kullanim alanlarma aktarilmasi agisindan onemli rol oynamaktadirlar

(Parasiz, 2009:106).

TBB’ne gore, Tiirk Bankacilik sektoriiniin tarihsel gelisimi yedi
kategoride incelenmektedir: (TBB; 2008:9)

e  Osmanli Donemi (1847-1923)

e  Ulusal Bankalar Dénemi (1923-1933)

e  Ozel amaclh Devlet Bankalarmm kuruldugu dénem ( 1933-1944)
e  Ozel Bankalarin Gelistigi Donem (1945-1959)

e Planli Donem ( 1960-1980)

e Disa Agilma ve Serbestlesme Donemi (1981-2001)



o Yeniden Yapilandirma Dénemi ve Giinlimiizde Tiirk Bankacilig1 (2002

ve sonrast)

Osmanli doneminde bankaciligin gelisememesinin ana nedenlerinde birisi
Tirklerin yoneticilik ve askerlik gibi daha serefli saydiklar1 mesleklere dnem
vererek, sarraflik, ticaret ve finansal isleri Tiirk ve Miisliiman olmayan azinlik
halka vermeleri, diger neden ise Islam dininin faizi yasaklamasidir. Osmanl
devletinde biit¢e agiklarini kapatmak i¢in basilan ve Kaime ad1 verilen ilk kagit
para 1840 yilinda gergeklesmistir. Galata ¢evresinde sarraflik meslegini
yiriiten azmliklar Osmanli parasi ile yabanci paralar1 degistirme isiyle
ilgilenmeleri nedeniyle bankerler adin1 almislar ve 1847 yilinda Tiirkiye’nin ilk
bankas1 olan Istanbul Bankas1 (Bank-1 Dersaadet) kurulmus ve 1852 yilina
kadar faaliyet sergilemistir. Ayrica Osmanli doneminde kurulan ve agtigi
subeleriyle faaliyet gosteren yabanci bankalar arasinda en Onemli banka

Osmanli Bankas1’dir (Kaya, 2015:45-46).

Diger yandan Mithat Pasa 1868 yilinda, halkta daginik halde ve az olarak
bulunan paralar1 bir araya toplayarak ihtiyaci olan kisilerin ihtiyaclarmi
gidermek ve tasarruf aliskanlig1 edinmelerini saglamak i¢in Istanbul Emniyet
Sandigr’nm1 kurmustur. 1907 yilinda ise sermayesiz olarak kurulan Emniyet

Sandig1 Ziraat Bankasi’na baglanmistir (Parasiz, 2014: 20).

Cumhuriyet doneminin ilk on yihindaki gelismeler; Is Bankasi’nin
kurulmasi, Sanayi ve Maadin Bankasi’nin faaliyete ge¢mesi, Ziraat
Bankas’nin anonim ortaklik haline gelmesi, Emlak ve Eytam Bankasi’nin
sektore girmesi ve Merkez Bankasi’nin kurulusudur. 1823 -1932 yillari
arasindaki Oonemli gelismelerden bir digeri ise cok sayida kiiclik yerel
bankalarin, Ozellikle yerel tacirlerin banka hizmeti ve kredi taleplerini
karsilamak i¢in kurulmasidir. Bu yerel bankalarin biiytlik bir kism1 1929 yilinda
yasanan Diinya Ekonomik Krizine bagl olarak olumsuz etkilenmis ve sube
bankaciliginin yaygimlasmas: ile birlikte faaliyetlerine son vermek zorunda

kalmiglardir (Parasiz, 2014:20).

1933-1944 doneminin bankacilik acisindan en Onemli ozelligi, o

donemde Onemli ve biiyiilk devlet bankalarmin faaliyete ge¢cmis olmasidir.



Kurulusu 1925 olan Sanayi Maadin Bankasi’nin Sanayi Kredi Bankas1 ismini
almas1 1932 yilinda olmustur. 1933 yilinda Siimerbank ve Iller Bankas1, 1935
yilinda Etibank, 1938 yilinda ise Tiirkiye Halk Bankasi ve Halk Sandiklar
kurulmugstur. Kurulan bu bankalardan Tiirkiye Halk Bankasi; kiiclik capli esnaf
ve zanaatkarlarin kredi ihtiyaclarimi karsilamak, Stimerbank; sinai kalkinmaya
destek vermek, Iller Bankasi; imar planmi hazirlamak, yerel yonetimleri
kalkindirmak, elektrik-su-kanalizasyon gibi altyap:1 ¢aligmalarmin hizmetini
saglamak icin kredilerle desteklemek amac¢h kurulmuslardir  (Parasiz,

2014:21).

1944-1980 doneminde iilkemizde 6zel bankalarin gelisti§i goriilmiistiir.
Ikinci Diinya Savasi sonras1 ddnemde, milli gelir ve niifusun artmasi, siyasal ve
ekonomik istikrarla birlikte yatirimlarin artmasi, sehirlerin ve sanayi
sektoriinlin biiylimesi vs gibi faktorler ekonominin mevduat ve kredi hacmini
artirmis ve buna paralel olarak 6zel bankacilik 6nem kazanmaya baglamistir.
Pamukbank 1955, Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi 1950, Akbank 1948,
Garanti Bankas1 1946, Yap1 Kredi Bankas1 1944 yilinda kurulmustur (Kaya,
2015:50). 1951 yilinda kurulan Denizcilik Bankasi, sehir i¢i deniz nakliyat
islerini ve liman islerini yiiriiten bir devlet bankasiydi. 1950°den sonra 6zel
bankalarin gelismesinde rol oynayan faktdrler arasinda; halkin tasarruflarini
gittikge arttirmasi, 1950-1954 yillar1 arasinda ekonomi hizli bir sekilde biiyiime
saglarken, enflasyon artarken faizlerin sabit kalabilmesi, ihracat gelirlerinin
artis1 ve Yabanci Sermayeyi Tesvik Yasasi’nin uygulanmaya baslanmasi ve dis

kredilerin artis1 gosterilebilir (Parasiz, 2014:21).

1961-1980 donemi bankacilikta kamu miidahalelerinin arttigi donem
olarak gosterilebilir. Bu donemde ekonomik etkinlikler, yillik programlara ve 5
yillik kalkinma planina baglanmistir. 1964 yilinda Kamu iktisadi Kuruluslarm
finansal sorunlarmi c¢oziime kavusturmak icin Devlet Yatrim Bankasi
faaliyetine baslamistir. Bu donemde ticari bankacilik alaninda sergilenen
politikalarla bankacilik sistemine girisler engellenmis ve oligopolcii yap1
giliclenmistir. Ayn1 donemde bolgesel bankalarin tiimii kapatilarak, cok subeli

biiylik bankaciliga dogru gelisim baslamistir (Parasiz, 2009:109).



1980 yilindan itibaren faiz oranlarmmin serbest birakilmasiyla kredi ve
mevduat faizleri artis sergilemeye baslamistir. Bankalarin kisa vadeli likidite
ihtiyaclarinin karsilanmasi1 ve fazlaliklarin degerlendirilmesi i¢cin Merkez
Bankasi’na bagl Interbank piyasasi kurulmustur. Yine bu dénemde, yabanci
bankalar 6rnek alinarak yeni tirtinler gelistirilmis ve hizmete sunulmustur. 1986
Bankacilik Para Piyasasit kurularak, elinde nakit fazlasi olan bankalardan,
olmayan bankalara bor¢ transferi yapilarak kendilerine gelir saglama imkani
dogmustur (Parasiz; 2009:110). Tiirkiye ekonomisi, liberallesme siirecine
katilmis ve sonrasinda ihracata yonelik faaliyetlerle sanayilesmeye gidilmis ve
yasalarla da bu caligmalar desteklenmistir. 1989 yilinda ¢ikarilan karar ile
finansal entegrasyon yani serbestlesme silirecine gecilmistir. Finansal
serbestlesme ise mali ve finansal sistemdeki kirilganliklar1 artirmis ve bu

durum kendisini kriz olarak gostermistir (Akar ve Cicek, 2007:173).

Nisan 2001 yilinda uygulamaya gecirilen “Gii¢lii Ekonomiye Gegis
Program1™ ile birlikte bankalar yeniden yapilanma siirecine ge¢mis ve 2001
krizinde kaybettikleri sermayeleri giliclendiremeyen bankalar ya birlesme
yolunu se¢mis ya da TMSF’ye alinmiglardir. Yasanilan ekonomik kriz,
bankalarin sayisinin azalmasima sebebiyet vermistir. Bankalarda risk yonetimi,
kamusal gozetim ve denetim otoritesinde risk faktorlii denetim anlayisi ile
gliclendirilmistir. Bankacilik faaliyetlerini diizenleyen mevzuat 2005 yilinda
yenilenmis ve uluslararasi uygulama ve prensiplere yaklastirilarak uygun hale

getirilmistir (TBB, 2008:20).

Giclii ekonomiye gegis programi kapsaminda, bankacilik sektoriiniin
yeniden yapilandirilmasmin asil amaci; kamu bankalarmi mali sistem
icerisinde istikrarsizhik faktorii olarak goriilmesinden kurtarmak, TMSF
biinyesindeki bankalarin problemlerine iliskin konular1 ¢6ziime ulastirmak ve
olumsuz yonde etkilenen bazi 6zel bankalarin saglikli bir sisteme oturmasini
saglayacak diizenlemeler getirecek sekilde calismalar yapmak olarak izah

edilmistir (Parasiz, 2009:114).

1985 yillarinda Ozel Finans Kurumu seklinde bankacilik faaliyetlerine
baslayan faizsiz finans kurumlari, 2001 yilinda krizin zirve yapmasi ile birlikte

yeniden yapilanma siirecine girmis, mali sektordeki degisim faizsiz bankaciliga
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etki ederek kararname kapsaminda Tiirk bankaciligi sisteminde yer alan
mevduat, kalkinma ve yatirim bankacilig1 yanmna kalkinma bankaciligini
eklemistir. Katilim bankalarinin bankacilik sektorii i¢cindeki pay1 yiikselen bir
ivme sergilemektedir. Tiirk Bankacilik Sisteminin 2002°’den 2014’e kadar
bliylime oram yiizde 9,2 iken Katilim Bankalar1 bu evrede yiizde 26,3 kat
biiylimiistiir. Islam’m faiz yasag1 nedeniyle finans sistemine girdirilemeyen ve
bu nedenle ekonomiyi kazandirilamayan yastik altinda biriken dnemli bir atil
kaynak bu finansal araci kurumlar tarafindan iilke ekonomisinin biiyiimesine

ve sanayilesmesine katki saglamistir (Kaya, 2015:182-199).

Yeniden yapilanma sonrasi bankaciliginda dahil oldugu Tiirk Finansal
Sektori hizli bir gelisim sergilemis ve 2010 yili sonunda 1.324,2 milyon TL
bilanco biiyiikliigline ulagsmistir. Bankacilik sektoriiniin bilango biiytlikligii
2015 yilinda ise yiizde 18 artarak 2.357 milyar TL’ye ylikselmistir. Bilango
biliytikligliniin gayrisafi yurtici hasilaya oranit yiizde 121 diizeyindedir
(bddk.org.tr).

Bankacilik sektoriiniin en 6nemli kuruluslarindan biri olan ve bankalarin
ekonomiye birinci elden etkileri, toplumun kaynaklarmma finansal aracilik
etmeleri ve giliven verme zorunlulugu nedeniyle, bankalarin ¢aligmalarinin
diizenlenme ve denetlemesi gerektigi goz Oniinde bulundurulmus ve bunun
iizerine 31 Agustos 2000 tarihinde Bankacilik Diizenleme ve Denetleme

Kurumu (BDDK) ad1 ile faaliyetine baslamistir (bddk.org.tr).

Ulkemizde bankacilik sektdriinde, son yillarda agilan bankalarla birlikte
2015 il itibariyle 32 adet mevduat, 13 adet kalkinma ve yatirim, 5 adet
katillm  bankasi olmak iizere toplam 50 banka  bulunmaktadir

(www.Tbb.org.tr).

Ayrica, kiiresellesme ile birlikte tiim diinyada yasanan krizler sonrasi
bankacilik sektoriinde birlesme ve satin almalar artmis ve teknolojinin bas
dondiiren hiz1 her sektérde oldugu gibi diinya bankaciliginda da kendisini etkin
bir sekilde gostermistir. Bankacilik sektorii hem Tiirkiye’ de hem de diinyada
ileri derecede bilgi teknolojisine sahiptir. POS, ATM, telefon ve bilgisayar gibi

aracilarla teknoloji 6nemli boyutlarda hizmet vermektedir. Subesiz bankacilik
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ve internet bankaciligi ile teknoloji hizmeti list seviyelere ¢ikarirken islem
maliyetlerinin diismesine de sebebiyet vermistir. Bu nedenle bankacilik
sektoriinde hizmet ve elektronik bankacilik kavramlarma deginmek fayda

saglayacaktir.
1.3. Bankacilikta Hizmet Kavrami

Icinde insan olan her tiirlii iste hizmetten s6z etmek miimkiindiir.
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tanimina gore hizmetler, satisa sunulan
mallar veya mallarin satisiyla elde edilen faydalar, doygunluklar ve eylemler
biitlintidiir. Gibson ve digerlerine gore hizmet, tiiketici ve faydayi alict i¢in
talep edilen bir faaliyet biitiinii ya da bir diger kisi i¢in is yapma eylemidir.
Kotler i¢in hizmet ise; bir ziimrenin diger kesime sunacagi, 6zellikle soyut olan
ve bir miilkiyet gerektirmeyen fayda ya da eylemler seklinde ifade edilir. Bu
aciklamalara gore hizmet; bir baska kisinin ihtiyac¢ ve beklentilerini karsilamak
icin belirlenen bir fiyatla satisa sunulan ve fiziki olarak herhangi bir malin
miilkiyetine gerek olmayan eylemler, faydalar seklinde agiklanabilir (Dinger,
2004:459).

Hizmet, pazarlama sektoriinde oldukga genis bir yelpazede yer almaktadir.
Devlet isleri, hastanelerdeki saglik hizmetleri, egitim sektorleri, danigmanlik
firmalar1, turizm endistrisi, gida isletmeleri, temizlik, glivenlik, ulagtirma
hizmetleri, finans, sigorta ve bankacilik sektorii gibi cok genis bir alani

kapsamaktadir.

Bankalar i¢inde bulunduklar1 konum, igerik ve yapilari itibariyle hizmet
sektortiniin en Onemli kurumlaridir. Bankalar fon talep edenlerle, fon arz
edenleri ayni1 cati1 altinda bulusturup ve ekonomiye onemli derecede katki
saglamalarmin yani sira topluma, i¢inde bulunduklar1 rekabet piyasasmin da
etkisiyle farkli ve etkili hizmet sunma, deger yaratma c¢abasi ile kaliteli hizmet

vermeye de caligmaktadirlar.

Bery ve digerlerine gore bankacilik sektoriinde hizmet kavrami basarmin
artmasina etki eden ve miisteri memnuniyetini saglayan onemli degerlerden
biridir. Miisteriler i¢in hizmet, alinan fayda olup, isletmeler i¢in hizmet ise,

kar1 maksimum, olumsuzluklar1 ise minimum yapmaya yardimci olan bir
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etkendir. Hank ve Baek’e i¢cin hizmet kalitesi, isletmeler tarafindan rekabet
avantaji elde etmek icin faydalanilmakta ve tiiketici zihninde yer alan izlenim

olarak degerlendirilmektedir (Ustastileyman, 2009:33).

Ozgiiven’e gdre miisteri memnuniyeti; miisterilerin beklenti ve isteklerinin
karsilanmas1 ve ayrica beklenti ve isteklerin 6tesine gecilmesi durumu olarak
tanimlanmaktadir (Celik, 2012:33). Bankalar, hizmet etme eyleminin sonucu
olarak miisteri memnuniyetini kazanmak i¢in kendilerini siirekli degistirmek ve
yenilemek mecburiyetindedirler. Miisteri odakli yaklagim cercevesinde miisteri
memnuniyetini en iist diizeyde gergeklestirmek, miisteri devamlilig1 ve miisteri
bagimlilig1 yaratacagindan, bankalar miisteri memnuniyetine son derece dnem

vermektedirler.

Yilmaz ve Celik’in yaklasimma goére; bankacilik sektoriinde sunulanin
sadece hizmet olmas1 nedeniyle, bankalar miisterilerine verdigi hizmetin nasil
algilandigmma olduk¢a oOnem vermektedirler. Rekabetin dinamik yapisi,
rakiplerin oldukga giiclii olmas1 bankacilik sektoriinde kurumun miisteri odakli
calismasini zorunlu kilmaktadir. Bundan dolay1 bankalar verdikleri hizmetin
memnuniyet ¢ercevesinde olup olmadigini belirlemek icin siirekli 6lgmek ve
ortaya ¢ikan olumsuz durumlar1 gidermek i¢in de siirekli iyilestirmeler yapmak

mecburiyetindedirler (Celik, 2012:31).

Rekabetin kendisiyle yaristigi ve hizmette kusursuzlugun arandigi
glinimiiz kosullarinda isletmeler, miisterilerine en iyi hizmeti vermek ig¢in
kiyastya miicadele ederken bu agresif ortamda dis ¢evreye uyum saglamak i¢in
gelistirilen stratejiler, firsat yarattigi gibi, gelistirilen projeler isletmeler i¢in

tehdit unsuru da yaratabilmektedir.

Bankalar, agresif rekabet faaliyetlerini stirdiirmek, pazar paymni artirmak,
miisterilerin belleklerinde olumlu imaj birakmak icin hizmet kalitesini siirekli
yiiksek tutmaya calismaktadirlar. Miisterilerin bankalardan beklentileri,
almalar1 gereken hizmetin dogru, hizli, seffaf ve giivenilir olmas1 gerektigine
inanglaridir. Banka ¢alisanlarindan beklentileri ise son derece nazik ve giiven
verebilme yeteneklerinin olmasi, hizli hizmet vermekle birlikte eksiksiz bilgi

verme yeteneklerinin de gelismis olmasi, hizmetin siirekliligi, ayrica
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kendilerinin 6zel miisteri olduklarini hissetmeleri ve bu sekilde hizmet gérmeyi
arzu etmeleridir. Hizmeti alan miisteriler bir sorunla karsilastiklarinda, sorunun
kendisiyle degil, bu sorunun ¢dziimlenmesi asamasinda kurumun bu durumu
nasil sahiplendigiyle daha cok ilgilenmekte ve miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi bu arada devreye girmektedir. Eger miisteri sorunu
bankasiyla paylastiktan sonra arkasmi doniip gittiginde sorunun ylizde yiiz
cOzlimlenebilecegine inanci tamsa ve rahat uyuyabiliyorsa iste hizmet kalitesi

dogru yolda ilerliyor demektir.

Parasuraman ve arkadaslari hizmet kalitesini incelemis ve arastirmalari
neticesinde hizmet kalitesinin 5 temel boyutta dlciilebilecegini sdylemislerdir.
Bu faktorler; fiziksel ozellikler, giivenilirlik, empati, giiven ve hevesliliktir

(Eleren ve Kilig, 2007:243).

o Fiziksel Ozellikler: Kurumlarin hizmet sunum asamasinda personel

goriiniimii ve bina, arag- gere¢ goriiniimii

e Giivenilirlik: Miikemmel hizmet verilecegi vaadinin dogru ve giivenilir

sekilde yerine getirilme eylemi

e Empati: Kurumun hizmet ayaginda calisan her bir iiyesinin kendilerini

miisterilerinin yerine koymas1 ve miisterilere sahsi ilgi gostermeleri

Mihciyan’a gore, alman hizmetten memnuniyetin saglanmasi1 sadik
miisterilerin olugsmasina sebebiyet verir ki bu durum isletmeler agisindan
neredeyse bir zorunluluktur. Ciinkii  isletmelerin yasam evrelerini
siirdiirebilmeleri i¢in tercih edilmek birincil 6zelliktir. Bankalarin hizmet

cesitlerini agagida yer alan maddelerle siralayabiliriz (Kaya, 2015:540);

e  Mevduat Islemleri

e Krediislemleri

e Kredi Kart1 Hizmetleri
e Cek Hizmetleri

e Senet Hizmetleri

e Kiralik Kasa Hizmetleri

e Takas Hizmetleri
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e EFT ve Havale Hizmetleri

e  Menkul Kiymet Hizmetleri

e  Miisteri Danigmanlig1 Hizmetleri
e Faturali Odeme Hizmetleri

e  Akreditif islemleri

e Kambiyo Islemleri

e Forward Islemleri

e  Swap Islemleri

e  Swift Islemleri

e Sigorta Hizmetleri

e POS (Point of Sales) Hizmetleri.
e ATM Hizmetler

e Internet Bankacilig1 Hizmetleri

e (Cep Telefonu Bankacilik Hizmetleri

Rekabet stratejileri agisindan degerlendirildiginde bankacilik sektdriinde
elektronik bankacilik hizmetinin 6nemi yadsmamazdir. Bu baglamda rakiplerin
bir adim Oniinde yol alabilmek ve bu adimlarin siirdiiriilebilir olmasini
saglamak icin Bankalar Ar-Ge calismalari ile elektronik bankacilifa deger

vermektedirler.
1.4. Elektronik Bankacilik

Elektronik bankaciligi en iyi anlatan ve Latince ifadesi “CITIUS,
FORTIUS, ALTIUS” olan Tiirk¢e karsilig1 ise “daha hizli, daha giiclii ve daha
yiiksege” olan bu tip bankacilik, rekabet stratejisine paralel hizmet goren bir

dagitim kanalini ifade eder.

Elektronik bankacilik, bilgi toplumunun isteklerinin karsilanmasi,
maliyetlerin distiriilmesi, teknolojik bazda rekabet avantaji elde etmek i¢in
stratejik ve taktiksel bazda esash kararlar verebilmek gibi maddi faydalar da
dikkate alinarak, giincel teknolojik olanaklarin bankacilik faaliyetlerine
uyarlanmasi, gelistirilmesi ve ayrica tiim bu islemler neticesinde ortaya ¢ikan

iirlin ve hizmetlerin tiimiidiir (Kaya, 2015:480).
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Bir baska tanima gore elektronik bankacilik elektronik kanallar vasitasi
ile bor¢ verme, mevduat alma, finansal hizmet sunma, hesap yOnetimi,
elektronik fatura 6deme ve elektronik para gibi diger elektronik hizmet ve

iirtinleri kapsar (Kaya, 2015:481).
1.4.1. Elektronik Bankacihigin Avantajlan

Elektronik bankaciligin hizli, kolay erisilebilir ve her tiirlii bilgiye
rahatlikla ulasilabilir olmasi, giivenlik agsamalarinda siirekli kendisini yenileyen
bir hizmeti sunabiliyor olmasi1 ve miisteri bilgilerinin kisiye 6zel olmasi
nedeniyle bilgi saklama ve gizlilik gibi degerleri sisteme entegre ediyor olmasi

tiim bankaciligin elektronik hizmetlerinde standartlastirilmistir.

Elektronik bankaciligm klasik bankacilik ile kiyaslandiginda hem banka
hem de miisteriler acgisindan faydalarin1 su sekilde siralayabiliriz (Kaya,

2015:491);

e Zaman ve mekandan bagimsiz islem yapma avantaji saglamak
e Hizmet kalitesinde artis saglamak

e Maliyet avantaji elde etmek

e Detayl bilgiye ve belgeye ulasabilme kolayligi

e Islem iicreti avantaji

e Sube islem yiikii ve operasyonel iglem yiikiinii azaltmak

e  Uriin ve hizmetler hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesini saglamak
1.4.2. Elektronik Bankacihik Kanallan

Elektronik bankacilik bir dagitim kanali olup; maliyetlerin diistiriilmesi,
toplumun bireylerinin taleplerinin karsilanmasi, rekabette tistiinliigli elde etmek
ve stratejiksel ve taktiksel kararlar asamasinda maddi amaglar dikkate alinarak
gliniimiiz  teknolojik imkanlarmin bankacilik  sektoriine uygulanmasi,
gelistirilmesi ve bu c¢alismalar ile ortaya ¢ikarilan {iriin ve hizmetleri kapsar

(Akpinar,1993).
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1.4.2.1. Telefon Bankacihg

Miisteri odakli hizmet ve miisteri memnuniyeti kavramlarmin dnemini
fark eden bankalar 1990’11 yillarin sonunda ¢agri merkezlerini kurmaya ve
vardiyali sistemle kesintisiz 7-24 telefon ile bilgi hizmeti vermeye basladilar.
Cagr1 merkezleri kurulmadan 6nce miisteri talep ve sikayetleri, e-mail hizmeti
de bulunmamasi nedeniyle sadece mektupla ya da faks basvuru sistemiyle
ger¢ceklesmekteydi. Basvurularim ulagmamasi nedeniyle degerlendirilemeyen
ya da gec¢ ulasmasi nedeniyle islemlerin sonug¢landirilmasi zaman alan
durumlar miisteri memnuniyetsizligine sebebiyet veriyor ve mekanizmanin agir
islemesi operasyonel is yiikii yaratiyordu. Bankalarin teknolojik gelismelere
adaptasyonu ve entegre edilmesi diger kurumsal sirketlere gore daha hizli
olmas1 nedeniyle gelismeler heyecanla karsilandi. Boyle bir ortamda kurulan
cagr1 merkezlerinde kalifiye yetismis personelle hizmet verilmeye baslanilarak
miisterilerin talep ve sikayetlerine aninda ¢o6ziim tlretme, siire¢ gerektiren
islemlerde ise ilgili operasyon birimlerine bilgi aktarimiyla ¢6ziim siireci
daraltild1 ve kalite artmis oldu. Miisteriler zaman igerisinde sadece bilgi almak
ve sikdyette bulunmak degil, telefon ile islemlerini de yaptirmak istediler ve bu
talepler karsisinda duyarsiz kalamayan bankalar, telefon bankacilig1 sistemini
gelistirdiler. Telefon bankacilig1 tiyesi olmak isteyen miisterilere bir aktivasyon
sifresi verilerek, miisterinin, temsilciye bu sifre ile daha hizli ulasmasi
saglandi. Bu vesile ile telefon bankaciligi kanalindan bankacilik islemlerini

miisteri temsilcisi vasitasi ile gerceklestirebilir duruma geldiler.
1.4.2.2. internet Bankacihg

Banka miisterisinin herhangi bir subeye gitmesine gerek kalmadan,
bankacilik islemlerini bir bilgisayar ya da mobil telefon araciligiyla
gerceklestirdigi hizmetin adidir. Miisteri agisindan zamandan kazanim, banka
acisindan diisiik maliyetle ve islemlerin son derece hizli gergeklesmesi

acisindan tercih edilen bir hizmet seklidir.

Gegmis yillarda internet bankacilig1 bankalarm, tanitim ve iletisim amacgl
kullandiklar1 web sayfalariydi. Teknolojik gelismelerin imkan vermesiyle

miisteri hesap bilgileri ve verileri bu platforma tasind1 ve pek ¢ok bankacilik
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islemini yapabilmeleri miimkiin hale geldi. Giliniimiizde aktif sube hizmeti ile
birlikte internet bankacilig1 hizmeti veren bankalarn yani sira sadece internette
faaliyet gosteren bankalar da mevcuttur. Amerika Birlesik Devletleri’nde
“Bankatlantic.com”, “Claritiybank.com” ve “Everbank.com” gibi finans
sirketler1 bu sekilde sadece internet lizerinden bankacilik islemlerini yiiriiten
kuruluslara ornektir. Bu sayede personel giderleri ve fiziksel giderler minimum
diizeyde tutularak maliyetlerden kazanilan olumlu kosullar bankacilik iglemleri

icin talep edilen ticretlere de pozitif yonde yansimaktadir (Kaya, 2015:495).
1.4.2.3. ATM (Automated Teller Machine):

Banka miisterilerinin, para ¢ekme, para yatirma, fatura ddeme, kredi kart1
o0deme, hesap bakiyesi ve kredi karti ekstresi inceleme, havale islemlerini
gerceklestirme, cep telefonuna kontor yliklemek, doviz alim, bozum islemlerini
gerceklestirme gibi iglemlerini yapan otomatik makinalardir. Gegmis yillarda
ATM’den hesaba ya da kredi kartna para yatirma islemleri zarfla
gergeklestiriliyordu. Islem yapilirken zarf, ATM para yatrma haznesine
yerlestirilirken 6deme bilgilerinin tuslama yoluyla ATM’nin i¢inde bulunan
journal kayitlarina otomatik islenmesi ve giin sonunda sube personellerince
zarf i¢indeki bakiyeler ile journal kayitlarinin karsilastirilmasi sonucu
hesaplara gecilmesi islemi son derece zaman alan islemlerdi. Bu nedenle
O0demelerin hesaplara gegmesi birkag giinii bulabiliyordu. Bazen zarfin zorlama
yontemiyle islem yapilmast ATM arizasina neden oluyor, ya da para yatirma
haznesi yerine para ¢ekme haznesinden islem yapmaya calisan miisterilerin
olmas1 nedeniyle, ATM icinde farkli bolimlere zarflar karisabiliyordu. Bu
durum da miisteri memnuniyetsizligine neden oluyordu. Zarfsiz para yatirma
ve aninda hesaba gecme uygulamasinin hayata gecirilmesi ile hem miisteriler

hem de bankacilar derin bir nefes almiglardir.
1.4.2.4. Mobil Bankacihik

Teknolojik yenilikler sayesinde akilli cep telefonlarnin hayatimiza
girmesiyle birlikte kurumlar internet bankaciligi sistemlerini mobil araglara
uyarlaylp, mobil hizmet vermeye basladilar. Bdylece miisteriler subeye

gitmeden, bilgisayar basinda olmadan, ya da cagri merkezlerini aramadan
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sirekli yaninda bulundurdugu akilli telefonlar1 vasitasiyla internet

hizmetlerinden yaralanabilir duruma gelmislerdir.
1.5. Bankacihigin Onemi

Bankacilik sektoriiniin bu kadar O6nemli olmasmin nedeni tasarruf
sahipleri ile yatirimcilar arasinda aracilik yapmalar1 likidite yaratmalarina,
ihtiya¢ sahiplerinin kredi talep etmesi durumunda taleplerin degerlendirilip
gerekli evrak ve kaynaklar incelendikten sonra miisteri risk kredibilitesi
izlendikten sonra dogru karar1 verebilmelerine ve para politikalarinin

etkinligini arttirarak ekonomik istikrar1 saglayabilme etkilerine baglayabiliriz.

o Finansal aracihk: Bankalar bor¢ alanlarla bor¢ verenler arasinda
aracilik eden kurumlardir.

o Likidite saglamak: Bankalarin vadesiz hesap hizmetleri ile talep
edenlere istedikleri zaman finansal iiriinii kolaylikla nakde ¢evirme ve kullanim
yapma imkani saglarlar.

. Kredi talep edenleri degerlendirmek: Kredi talep edenlerin bankalara
basvurusu ile kisi ya da kurumlarin gelir diizeyleri, gelir belgeleri, kimlik
bilgileri, KKB kayitlar1 incelenir. Verilen belgelerin gercekligi ispatlanir ve
biitiin bu bilgi ve belgeler incelendikten sonra talep edilen tutar ile gelir diizeyi
karsilastirilir ve talebin uygunluguna karar verilirse kredi kullandirimi yapilir.

o Para politikalarinin verimliligini yiikseltmek: Ekonomik biiyiime
icin yeni yatmrim girisimleri ve verimligin yiikseltilmesi gerekmektedir. Bir
iilkede bankacilik sistemi gelismis ise o lilkenin para politikasi etkinliginde o
oranda dengelidir (Ulgen, 2010:287).

. Olgek ekonomisi: Tayler’a gore olgek, isletmelerin iirettikleri {iriin
miktar1 veya iretiminin toplam biiyiikliigiidiir. Olgek ekonomisinden elde
edilen en biiyiik fayda, iiretimde miktar arttikga isgiicliniin ve makinalarin
uzmanlasmasi nedeniyle ortalama birim iiretim maliyetlerinin diismesidir.
Boylece isletme Olgeginin bu sekildeki maliyet diisiiriicii etkisi 6lgegin
yansittig1 ekonomi olarak tanimlanmistir( Ansal ve Cetindamar, 1993:179).

o Istikrarin ekonomik etKisi: Bir bankanimn zayif halka olarak o sektorde

yer almasi diger bankalara da yayilabileceginden sigrama etkisi yaratabilir.
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Kourdi’ye gore, finans sektoriinde ayni hizmeti sunan igletmelerin artis
gostermesi pazarin degismesine sebebiyet vermistir. Pazarin farkindaligi igin
rakiplerin nasil hareket ettigini, isletme ve rakiplerine hangi gézle bakildigimi
ve bunun nedenlerini giin be giin izlemeyi gerektirir. Rakipleri her isletme ayr1
bir 6zelligi ile pazarda yer alirken, kimisi sundugu hizmetle 6n planda olurken,
digeri fiyat politikalar1 ile ve bir diger isletme ise marka {inii ve taninmislig1 ya
da iriin portfoyli ile one c¢ikmaktadir (Sensoy, 2014:35). Burada pazarin
sundugu firsat1 avantaja dontistiiren isletmeler pazarin rekabet kosullarinda agir
kalan isletmeleri geride birakmaktadirlar. Burada sirketlerin basarisi, sektoriin
degiskenligi karsisinda rekabetten pes etmeyip stratejik planlamalarmi isletme
performanslarina yansitabilmeyi saglayarak kazanilmaktadir. Dinger’e gore
(2004) sektorde liderligi ele gecirmek, pazarn yogun rekabet kosullarinda
alternatifleri ile kiyaslandiginda stratejileri daha gii¢lii olan ve sundugu hizmet
kalitesini maksimum diizeye tasiyabilen, miisteri odakli yaklasim ve
memnuniyeti esas alan anlayigla ¢alisan bir banka olabilmekle miimkiindiir.
Burada hedef, sadece liderligi ele gecirmek degil, sektor liderliginin

devamliliginin korunmasi ve pazara hakimiyetin saglanmasidir.
1.6. Bankacihkta Pazar Boliimlendirme

Kourdi’ye goére pazar bolimleme; birbirinden farkli talep ve arzulari
icinde barindiran genis pazari, ayni ya da birbirine yakin ihtiyaglari talep eden
miisteri gruplarma aywrma islemidir. Pazar1 segmentlerine gore ayirmak,
miisterilerine en 1yi hizmet ve satis yontemlerini en iyi sekilde anlayabilmek
icin hedef pazar profili olusturmaktir. Isletmeler, boliimlendirme sayesinde
miisteriler ve onlarin satin alma nedenlerini anlayabilir, cazip pazar firsatlarmni
degerlendirme imkéani1 bulabilir, bdylece pazarlama planlarm1 basariyla
uygulayacak, hedefe yonelik ve maliyet acgisinda da etkin hale gelecek

calismalar yapilabilirler (Sensoy, 2014:227).

Artan rekabet kosullar1 ve yeni teknolojik gelismeler nedeniyle
bankalarin, pazarin tiimiine hakim olmalar1 ¢ok miimkiin olamamaktadir.
Ancak bankalar pazarda lider konuma geg¢mek, kolay taklit edilebilirlikten
styrilmak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin kiyasiya miicadele

etmek zorundadirlar. Bu nedenle tiim pazar: irdeleyerek, isletmenin yapisina,
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kaynaklarina, rekabet giiciine ve ayrica sunabilecegi iiriin ve hizmetlerin
cesitliligine bakarak kendisine en uygun pazar bolimiinii hedef olarak

se¢melidir.

Bankalar bu yogun rekabet sistemi icerisinde satisa verdigi Onemi
pazarlamay1 isin mutfagi, operasyonel kismi olarak kabul edip ayn1 ehemmiyeti
vermemektedirler. Bunun asil nedeni ise pazarlama aktivitelerinin bankanin
karliligma olan etkisinin tam olarak belirlenememesinden kaynaklanmaktadir.
Rekabetin oldukca dinamik oldugu bankacilik sektoriinde bireysel miisteri ve
taleplerini igeren bireysel pazar, KOBI’leri kapsayan ticari pazar ve biiyiik
Olcekli firmalar1 kapsayan pazar olmak iizere 1ii¢ bolimde pazar
bolimlendirmesi yapilabilir. Bolimlendirme sonrast bolgesel kosullar
incelenebilir. Ornegin, banka subesinin bulundugu bdlge sanayi bolgesi,
hastanelerin yer aldigir bir bdlge ya da tiniversite ve kafelerin yogunlukta
oldugu bir bdlge olabilir. Eger sube sanayi bolgesinin bulundugu alanda yer
aliyor ise daha ¢ok ticari caliymalarin yapilacagi 6rnegin nakit ya da gayri nakit
kredi, ¢ek karnesi, teminat mektubu, ticari kredi karti gibi hizmetlerden
yararlandirilarak iligkiler zinciri kurulabilmektedir. Eger sube hastanelerin yer
aldigi bir bolgede bulunuyor ise yiiksek gelirli kesimi yansitan saglik
calisanlarina verilecek hizmet; konut, tasit kredileri, ayrica kredi kart1 gibi
iriinsel hizmetlerle vadeli mevduat, doviz gibi hizmetleri kapsayacaktir.
Universite 6grencileri ise gelecegin yiiksek gelirli kesimini yansitacak olan
kitle olup gelecege yatirim diislincesiyle kiiciik {iriinlerle caligmaya

baslanilarak temeller atilabilir.

Bankacilik sektoriinde belirli bir olgunluga gelerek yer bulmus bankalar
islemlerini daha derinlestirip hizmetlerini ¢esitlendirmek ve pazar paylarini
biiylitmek ve de sektorel liderligi yakalayabilmek icin sirket birlesmesi veya

satin alma yoluna gitmeleri gerekmektedir.
1.7. Banka Birlesmeleri ve Satin Almalar

Sirket evlilikleri son yillarda ¢ok fazla duyulan ve revagta olan kavramlar
arasinda yer almaktadir. Giliniimiiz bankalar1 hizla degisen sektorde ayakta

kalabilmek ve wvarliklarmm1 koruyabilmek i¢in akilli biiylimek ve yapisini
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gelistirmek zorundadir. Sirket i¢i biiylimenin belli bir yerde durmasi nedeniyle
bankalar dis ¢cevreyi analiz ederek disgsal biiylimeyi yani bir baska bir bankayla
birlesmeyt ya da satin alma yoluyla pazar paymi genisletmeyi

hedeflemektedirler.

Sirketlerin birlesmeleri, en az iki veya daha fazla sirketin var olan tiizel
kisiliklerinde feragat etmesi ve yeniden yapilanmayla yeni bir tiizel kisilik
altinda faaliyetlerine devam etmesi olarak ifade edilir (Akar ve Cigek,
2007:171). Tiirk Ticaret Kanunu’nda sirket birlesmeleri tanimi ise; iki veya
daha fazla sirketin birlesmek sartiyla yeni ticaret sirketleri kurmalar1 ya da bir
veya daha ¢ok sirketin var olan baska bir ticaret sirketine iltihak etmesidir

(www.ttk.gov.tr).

Solomon’a goére banka birlesmelerinin temelinde yatan asil amag,
bliylime ve karlihgmn artirilarak pazardan daha fazla pay alma istegi olup,
piyasadaki etkinliklerini ve mevcut giiclerini artirma isteklerinden kaynaklhidir

(Colak, 2010:42).

Banka birlesmelerinde biliylime hedefinin yani sira sinerjinin etkisinin
oldugu ifade edilmektedir. Ansoff’a gore sinerji kavrami; bir biitiinii olusturan
elemanlarin, bir araya geldiklerinde, tek baslarina sergiledikleri etkiden daha
fazla bir deger elde edildigi seklinde aciklanmaktadir (Ozdevecioglu ve I.Balct,
2011:29). “Birlikten kuvvet dogar” atasoziimiiz de tam olarak sinerjiyi

aciklayan bir sozdiir.

Banka birlesmelerinden elde edilen bir baska fayda ise vergi avantajidir.
Kaynaklar1 genis olan ve karli bir ¢izgide ilerleyen bir banka satin aldiklari
diger bankanm zararlarini, vergi kanunlar1 c¢ercevesince karlarindan mahsup

ederek vergi avantaji elde etmis olurlar (Kaya, 2015:428).

Olgek ekonomileri, bir isletmenin iiretim tesislerini genisleterek hacim ya
da tiretim iglevlerini farklilastirmasi, rekabetin oldugu dissal ¢evrede meydana
gelen maliyet dusiiriicii etkilerden faydalanarak verimliligin gelistirilmesi

seklinde tanimlanabilir (Ulgen, 2010:124).
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Bankalarin birlesmeleriyle biiyiimesi neticesinde olgek ekonomisinden

saglayacagi avantajlar soyle siralanabilir (Kaya, 2015:427);

e Birlesme ile birlikte bankanin pazardaki is giicli ve potansiyeli artacak yeni
pazarlara acilabilme imkanlar1 dogacaktir.

e Birlesmeyle birlikte yeni banka, c¢alisan ve operasyonel maliyetlerde
oldukga tasarruf edecektir.

e Bankalar birlesme sonucu 6l¢ek biiylimesiyle mevcut kaynaklarini daha
verimli kullanacaklar, arastrma ve gelistirmeye daha fazla yatirim

yapacaklarindan teknolojik gelisim imkanlar1 da bu vesile ile artacaktir.
1.7.1. Birlesme Tiirleri

Birlesme tiirleri olarak yatay birlesme, dikey birlesme ve ¢apraz (karma)

birlesme olarak ii¢ tiir birlesme bdliimlendirilmektedir.
1.7.1.1. Yatay Birlesme

Weston, yatay birlesmeyi ayni sektdrde is géren, ayni tiirde is aktivitesine
sahip firmalarin birlesmesi olarak tanimlamistir. Birbirlerine rakip olan farkli
iki bankanin, maliyetleri azaltma ve yiliksek maliyetli faaliyetlerde Olgek
ekonomisinden yararlanmaktir. Birlesme sonrasi sube ve personel sayisini

azaltmak 6ne ¢ikan calismalardir. (Isik, 2008:6)

Asomedya’ya gore yatay birlesmelerin firmalara sagladiklar1 faydalar1 su

sekilde siralayabiliriz (Cevikgelik, 2012:7);

e Maliyetlerin azaltilmasi avantaji

e Olgek ekonomisinden faydalanma

e Alternatif dagitim kanallarinin daha etkin kullanilmasi

e Ar-Ge’ye daha fazla yatirim olanag: ve ileri teknoloji kullanma imkani
¢ Finansal agidan olanaklarin artmasi

e Personelin uzmanlastirilmasi imkani

Birlesme Oncesinde, entegrasyon ve yeniden yapilandirma siire¢lerinin
yeterince planlanamamasi halinde, yonetimsel agidan problemler ¢ikabilir ve

birlesen sirketler arasinda birlikte koordineli hareket etme zorlasabilir. Ayrica

23



pazar payini yiikseltmeye yonelik birlesme kararlar1 bazi yaptirimlara tabidir.
Bunun nedeni, satin alma ya da birlesme ile pazarda monopol haline gelen
isletmeler pazardaki rekabeti engelleyebilmekte ve pazara hakim olmalari,
kararlarda etkin olmalar1 nedeniyle de pazarin fiyat mekanizmas: ile pazarin
yapisin1  bozabilmektedirler. Pazarin zarar gormesinden dolayr bu tiir

birlesmelere pazar ekonomilerinde izin verilmemektedir (Ulgen ve Mirza,

2004:316).
Yatay birlesmelere 6rnek olarak;

e Tiirk Ekonomi Bankas1 (TEB) ve Fortis Bank,
e QGaranti Bankasi ve Osmanli Bankasi,

e Yap1 Kredi Bankas1 ve Kog¢bank verilebilir.

1.7.1.2. Dikey Birlesme

Dikey birlesme, ayn1 sektoriin farkl alt dallarinda faaliyet gosteren, alict
veya satict konumunda olan firmalarin bir araya gelerek birlesmesidir
(www.kobitek.com). Firmalarin biiyiimek i¢in, hammadde tiretimi yapan diger
firmalara tliretim girdisi saglamas1 amacgli satin almasi ya da birlesmesi geriye
dogru dikey biiyiime ¢esididir. Bu tiir birlesmede ama¢ hammadde iiretiminden
kaynaklanan risk ve problemleri en aza indirerek kontrolii ele gecirmek,
maliyetleri diisiirmek ve art1 deger yaratmaktir. Ileriye dogru dikey biiyiime ise,
geriye dogru dikey biiylimenin tam tersi olup, firmanm tiiketicilerine dogru
birlesmesidir. Yani iirettigi mali satin alan firmalarla birleserek gerceklestirilen
biiyiime ¢esididir (Oncer, 2012:410). Ornegin, bir ayakkabi iireticisi
ayakkabinin perakendecisi ile birlesirse bu birlesme (ileriye dogru) dikey
birlesmedir. Sayet iiretici daha sonra bir deri {ireticisini de satin alirsa (geriye
dogru) dikey birlesmenin daha biiyiik bir derecesini  olusturur

(www.kobitek.com).
1.7.1.3. Capraz (Karma) Birlesme

Karma ya da capraz birlesme denilen birlesme tiirii sirketleri kendi

sektorleri disinda bagka is kollarinda faaliyet gosteren firmalar1 kendi
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biinyesine katarak, o isletmelerle birlesmesidir. Bazi biiytik sirketler, holdingler
ya da yatirim sirketler1 capraz birlesmeyi segerek riski yaymayi tercih
etmektedirler. Motor iireten bir firma ile ilag sektoriindeki bir firmanin

birlesmesi ¢apraz birlesmeye 6rnektir (Akgiic, 1998:890).
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2. BOLUM

MARKA VE MARKA KONUMLANDIRMA

Tezin bu boliimiinde marka kavraminin tanimi yapilarak markanin amaci,
onemi, yararlar1 aciklanmistir. Ayrica marka farkindaligi, marka bagliligi,
marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri gibi marka bilesenleri
derinlemesine incelenmistir. Daha sonra marka konumlandirmanin ne oldugu
ve marka konumlandirma stratejilerine deginilerek bankacilikta markalagmanin
onemi vurgulanmis ve son olarak marka konumlandirmada Yap1 Kredi Bankas1

ornegi ele alimmustir.
2.1. Marka Kavram

Marka kelimesi, etimolojik olarak Almanca’da “mark”, Fransizca’da
“marque” ve eski Norvegece’de yanmak anlamina gelen brandr kelimesinden
tiiremis ve bu koken de Anglo-Saxon diline ge¢mistir. Ilk insanlar bir seye
sahip olduklarmi gostermek icin o seyin digerleri tarafindan bilinmesini
saglamak ic¢in igaret ve sembollerden yararlanmislardir. Arastirmalarla ortaya
¢ikan bulgulara gére M.O. bes bin yillarina kadar magara duvarlarinda ve
¢omlekgilik alaninda markanmn kullanildigi gozlenmistir. Insanlar kilden
comlek yaptiklar1 swrada c¢omlege kimlik kazandirmak i¢in kil heniiz
kurumamis ve 1stya maruz kalmamisken parmak izlerini kullanarak veya balik,
hag, yildiz gibi sekiller yapmislardir. 17. ve 18. ylizyillarda mobilya, porselen
ve hali {iretimi ile kalite ve mensei gostermek icin markalar1 daha fazla
kullanmiglardir  (Clifton, 2014:20-21). Tirkiye’ye 0zgii ise halh
dokumacilarinin dokuduklar1 haliya isimlerini dokumalar1 ve yine bakir
ustalarmin bakir esyalara sahsi isimlerini yazmalar1 Anadolu’da markaya dogru
atilan adimlarin baslangicidir. Tirk Hukuku’nda, 1965 tarth ve 551 sayili
kanun ile markalar uygulamaya girmis ve bugiin Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)
tarafindan marka tescil islemleri yiiriitiilmekte ve marka; tarim, kii¢iik sanatlar
ve ticarette iiretilen mallar1 benzerlerinden ayirmaya yarayan sembol ya da

isaret olarak tanimlanir (Taskin ve Akat, 2012:3).
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Yapilan literatiir arastirmalarmda ¢ok sayida marka tanimima
rastlanilmistir. Bunlardan birkagina goz atacak olursak; Tiirk Dil kurumu
(TDK) tarafindan yapilan tanima gore; ‘“Marka bir ticari mali herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden aymrmaya yarayan 6zel ad veya isarettir”

( TDK, “Marka” http://tdk.gov.tr ).

TPE’ne gore; marka, bir tesebbiisiin mal ve/ veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarin bi¢cimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, her tiirlii isaretleri icerir ( Tiirk Patent

Enstitiisii, 2014 ).

Diinyanin 6nde gelen kuruluslarindan Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) markay1, o marka iireten satict ya da saticilarm {iriin veya hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 pazardaki diger benzerlerinden ayiran isim, terim, sembol,

sekil veya bunlarin tiimii seklinde tanimlanmistir.

Kotler’e gore marka; bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan
isim, terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin ¢esitli birlesimleridir (Can,

2007:226).

Marka dedigimiz sey sadece bir logo, slogan, sembol ya da renk degil;
bunlarin hepsinin toplam1 ya da daha fazlasi olup, geleneksel paradigmanin
Otesine gegerek, goriintii ve sese hitap eden tiim duyusal deneyimlerin

toplamini barindirir (Lindstrom, 2006:13).

Ongiit’e gore, pazarlama stratejisi acisindan iiretici firmay:
rakiplerinden daha rahat taninmasma, Uriin imajmnin yerlestirilip pazarda
tutundurulmasin1 saglayan, rekabet¢i ortamda istenilen hedeflere ve liderlige
ulasilmasini, rakiplerinden farklilagtirmasini ve tiiketicinin iiriinle duygusal bir
zemin olusturularak iirline bagimlilik yaratmasina kadar etki edebilen faktor

markadir (Gemci, 2009:107).

27



Ayrica marka, Italyanca bir kelime olarak literatiirde ge¢mesine ragmen
Ingilizce’de “mark” yani “isaret” kelimesinden tiiredigi ve Italyanca’ya gectigi
kabul gérmektedir. Giiniimiize ise Ingilizce’de marka kelimesinin tam karsilig1
brand kelimesi ile anlatilmakta, brand ise “burning their mark™ siireci olarak

degerlendirilmektedir.

Sekil 1.1. Burning Their Mark

Kaynak: http://www.mehmetsaruhan.com

19. y.y.’da Amerikali ¢iftlik sahipleri merada ya da pazarda hayvanlar
birbirlerine karismasmlar diye kendilerini sembolize eden isaretle
damgaliyorlar ve bunu burning their mark/daglayarak isaretlemek kalib1 ile
ifade ediyorlardi. Boylece alicilar ve saticilar digerlerine kiyasla daha iyi
beslenmis, daha saglikli giirbiliz olan biiyiikbas hayvanlar1 ayirt edebiliyorlardi.
Daglayarak isaretleme digerlerinden farklilasmayi1 beraberinde getirmis ve bu
durum fazla licret 6demeyi kabul eden alicilarin sahneye girmesiyle birlikte

rekabetin olugsmasina sebebiyet vermistir (Mehmetsaruhan.com).

Marka tammmmin farkhi ifade edilisi iizerine Ingiltere’de yapilan bir

calismada alt1 ayr1 marka tanimina ulasilmistir ( Bakkaloghu, 2000:91-99);

e Bir yasal ara¢ olarak marka,
e Bir farklilasma araci olarak marka,
e Firma olarak marka,

e Bir kimlik olarak marka,
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o Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,

e Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

Marka bir firma ve bu firmanin miisterileri arasinda karsilikl iliski kuran
ve bu iliskiye dayanan bir s6z ve kalite garantisi olarak tanimlanabilir. Giiglii
bir markay tiiketicilerin ayirt etmesi, tercih etmesi daha kolaydir ve bdyle bir
marka bir prestij markasma hakim olabilecek 6zelliktedir. Giiclii bir marka,
belli bir iilke, sanayi ya da iirlin grubunda yaratici olarak tanman, her zaman
dikkat ¢cekmeyi basaran “bir isaret, amblem, kiiresel bir semboldiir ”. Giiglii
marka firmanm rakiplerinden daha ¢abuk dikkat ¢cekmesini ve hedef kitleyle

iligki kurmasini saglar ( Bakkaloglu, 2000:91-99).

Marka isletme acisindan degerlendirildiginde isletmenin kimligidir. Bu
kimlik, iirtin tiikketiciye ulastirilirken yilikleme ve tasimalarda, stok ve muhasebe
kayitlarinmn tutulmasmda ayirt edici dzellik saglar. Uriiniin rakip isletmelerin
iirlinlerinden farklilastiran 6zelliklerin kopyalanmasina, taklit edilmesine karsi
yasal bir koruma saglar. Marka kalite giivencesi olarak algilandigindan miisteri
baghligr yaratir. Bu durum tiiketici tatminine bir zemin hazirladigindan
isletmenin kazancinda istikrar yaratir ve rekabet istiinliigli yaratir. Daha
onemlisi ise, Urlniin fiyatmin ylikselmesine ragmen talep degigmiyorsa eger
isletme markasi olmayan {iriinlere kiyasla daha yiiksek fiyat belirleme sansini
elde eder. Giiglii bir marka o isletmenin pazar degerini yiikseltir (Ural, 2009:2-
3).

Marka ve markalasma tiiketiciler a¢isindan da 6nemli olup biiyiik bir
gliven kaynagi olarak konumlanir. Marka, tiiketicilerin iirlinii yeniden satin
aldiklarinda ilk beklentiyi karsilayacagina dair verilen bir garantidir. Marka,
isletmenin kiiltiirtinii, iirtiniin kalitesini ve lizerine yliklenen duygusal degeri
tasir. Bu nedenle marka, iirlin kalitesi ve firma giivencesi hakkinda tiiketiciye
bilgi verirken, ¢alismalarini artirarak onu tanima ve se¢me kolaylig1 saglarken,
alman hizmetlerle ilgili olarak yasanilan sorunlar hakkinda tiiketicinin

haklarinin da koruyarak vermis oldugu giiveni pekistirir (Diizyol, 2009:13).
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2.1.1. Markanin Amaci ve Onemi

S6z konusu pazarin yogun rekabet igerisinde olmasi markalar agisindan
cok daha onemlidir. Bu 6nem ayn1 zamanda iireticiye oldugu kadar tiiketiciye
de gorev yiiklemektedir. Ureticiler iiriinler hakkindaki bilgileri tiiketicilere
marka araciligiyla iletmektedir. Bu durum marka sadakati a¢isindan 6nem arz
etmekteyken pazarin demografik yapist da son derece etkili olabilmektedir.
Uztug’un (2003) belirttigine gore marka, kullanicilarin hem bilgi isleme
evresinde hem de iirline ya da hizmete yiiklenen giliven agisindan yonlendirici
bir islev sahibi yapmaktadir. Bundan dolay1 iirliniin ad1 ya da kimligi tirlini
tanimlamanin ¢ok Otesine geg¢irmistir. Miisterilerin markaya olan tutumu,
marka hakkinda zihinde yer edinen bilgilerin degerlendirilmesi seklinde ele
almabilir ve bu tutumlar o se¢ilen marka hakkinda davraniglarin biitiiniinii
olusturmaktadir. S6z konusu davraniglar olumlu olabildigi gibi olumsuz da
olabilmektedir. Olumlu davraniglar markayr tercih asamasindan marka
sadakatine gotiirlirken olumsuz tutum yakin cevresine etkileyecek boyutta

tavsiyelerle, avukatlik asamasina kadar bir yelpazede seyir gosterebilmektedir.
2.1.2. Markanin Yararlan

Gilintimiiz rekabet kosullar1 tiim sektorlerde inanilmaz boyutlara ulasmis ve
hi¢ durmadan da hizla artmaya devam etmektedir. Uretici firmalar daha fazla
miisteri bagimlilig1 yaratmak, tirtinlerini daha fazla miisteriye ulastirmak i¢in
ayirt edici  Ozelliklerini 6n plana c¢ikarmak i¢in markalasma yolunu
secmektedirler. Uretici firmalarin dncelikli hedefi uzun soluklu kar elde etmek,
bunun i¢in biiylimek, farklilasma yolu ile daha ¢ok bilinmek ve {iriine pozitif
bir mana yiikleyen bir mesajla hedef kitlenin zihninde yer etmeyi saglamak i¢in
yogun pazar kosullarinda rekabet edebilmeyi saglamak gerekir. Netice olarak
marka tiiketiciyl iggilidiisel olarak harekete geciren Onemli bir unsur olup,
markalagsma, sunmus oldugunuz hizmet ya da mevcut iiriinii diger iiriin ve
hizmetlerden farklilastirir, rekabet avantaji saglar, isin daha karli olmasina

sebebiyet verir ve ona art1 deger katar (Glimiis ve Sarag, 2013:34-36).

Marka isimleri ve markalamay1 giindemde tutan yeniliklerin en 6nde geleni

uretici firmalarin tiketicilerde ve s6z konusu ticaret tizerinde belirli bir denetim
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saglamay1 istemesi ve etkinlik saglama ihtiyacinin gerekliligidir. Markalasma
siireci Oncesinde lreticilerin markasiz {riinler satmasi, iletisim ve reklam
hizmetlerinin son derece yetersiz olmasi, toptanci kesimin indirimli licret
taleplerine onay vermek zorunda kalmalar1 markalasma siirecini baglatan ilk
sinyallerdi. Bu baglamda ger¢eklesen en biiylik gelisme ise teknolojik degisim
ve yenilikler, ayrica artan miisteri talepleri olmustur. Miisteri taleplerinin
siirekli olmasini saglamada reklam 6nemli bir gorevi iistlenmistir. Bu siirecte
diretici firmalar iirlinlerini diger firmalardan farkli kilmak i¢in iirlinlerine isim,
logo vermek ve verdikleri ismi korumak i¢in patent almak adimlarmi
gerceklestirdiler. Bunun devaminda reklamlar sayesinde de toptancilari devre
dis1 birakarak miisterileriyle direkt iliski kurmaya basladilar. Firmalarin bu
cabalar1 markalagsmanin baglangict olmustur. Markanin gelisim siirecinde,
irlinii ifade eden isim/ad/marka ve gorsel logo ya da ozelliklerin hukuksal

acidan korundugunun bilinmesidir (Uztug, 2003:14-16).

Benette’ye gore; marka, tiiketiciye Uriinler hakkinda bilgi verirken, bu fikir
tiiketicinin satin alma kararmi etkiler ve bu asamada bir risk ile karsilagilacaksa
da bunu karsilamasina yardimci olur. Bu riskler, fonksiyonel, fiziksel, finansal,

sosyal, psikolojik ve zaman riskidir (Savas¢i, 2002:42);

e Fonksiyonel risk: S6z konusu markanin performansinit yerine
getirememesi durumu

e Finansal ve Fiziki risk: Satin almak i¢in ayrilan siirede katlanilacak bedelin
karsiiginda beklenen faydanin saglanip saglanamamasi; fiziki risk ise
irliniin, kisinin saghgmi ve giivenligini olumsuz etkilemesi durumu

e Sosyal risk: Sunulan hedef kitlenin markay1 begenme veya begenmeme
durumu (yani sosyal ¢evre iirlinii onaylamayabilir)

e Psikolojik risk: Markanin tiiketicilerin memnuniyetlerini saglamasi ya da

saglamamasi

Fonksiyonel risk pazara hakimse ve seyrinde bir artig varsa tiiketici
kullanmigs oldugu markayr degistirmeyi ya da digerlerini aramaya gerek
duymaz, fakat, finansal risk varsa tiiketici buradan eskisi gibi bir fayda

saglayamaz ve bu durum aligkanliklarinda degisimlere neden olur, bu da
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baghligim zedelenmesi olarak karsimiza ¢ikar. Riskler iilkeler arasinda farkli
kiiltiirel 6zellikler nedeniyle farkli algilanma bi¢imi karsimiza c¢ikmaktadir

(Savasci, 2002:42);

Markalarmn, isletmelere sagladiklar1 en onemli yararlardan birisi hizmet ya
da tiriine markanin kullanimindan kazanilan deneyimden kaynaklanan bir deger
katmasidir. Ayrica, tiiketici tarafindan firmaya ve {irtine karsit bir baghlik
yaratir, tutundurmaya fayda saglar ve talep yaratilmasina etki eder. ikame
mallarindan kaynakli satis kaybmi azaltir ve fiyat istikrarini pozitif yonde
etkilemek gibi 6nemli islevleri de bulunmaktadir (Taskin ve Akat, 2012:41-
42).

2.1.3. Marka Farkindahg:

Marka farkindaliginin bazi1 kaynaklarda marka bilinirligi ile ayni
kategoride degerlendirildigi ve Reklam Terimleri Sozliglinde (Giilsoy,
1999:53) marka farkindalig1 ve marka bilinirliginin “Brand Awareness” olarak
ele alindig1 goriilmiistiir. Yazinda Brand Awareness marka farkindaligi1 olarak
ele almacak ve incelenen kaynaklarda marka bilinirligi altinda agiklanan

konular marka farkindalig1 olarak kullanilacaktir.

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin  belleginde taninma
seviyesinin belli belirsiz olma durumundan, iriin sinifindaki yegane iiriin
oldugu inancima kadar degisen bir skalada yer alabilir ve farkindalik, markanin
tikketicinin belleginde yarattig1 giiclii etkiyi anlatir (Aaker, 2014:24). Keller
icin ise, degisik kosullar igerisinde yer alan tiiketicinin markay1 tanimlayabilme
durumu olup, Ye ve Raaij’e gore, tiiketicinin belleginde olusan marka

degerinin bir biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Torlak ve digerleri, 2014:149).

Farkindalik ya da bilinirlik marka algilamasi i¢cin olmazsa olmaz bir
sarttir. Bir seyin, nesne ya da iiriinlin farkindalik diizeyine gelebilmesi i¢in su
asamalar1 gegmesi gerekir. Bir iirliniin tiiketici tarafindan goriilmesi, ayirt edici
ozelliklerinin fark edilmesi, orijinalliginin belirlenmesi ile birlikte, tiiketici
tekrar o triinle karsilastiginda animsayip istemsiz olarak ona yoneliyorsa o

iriin, farkindalik yaratt: demektir.
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Farkindahk Piramidi; tiiketicilerin marka ile ilgili algilarmin hangi
farkindalik seviyesinde oldugunu gosteren bir durumdur. Bunlar, marka
taninmigligl, en iist diizeyde algilama, marka hatirlanirh@ ve farkindalik
(Taskin ve Akat, 2012:126). Tiiketiciler farkindalik diizeylerine gore dort farklh

asamada yer alabilirler.

Sekil 1.2. Farkindalik Piramidi

Marka ITatulama

/ Marka Taunma

FARKINDALIK

Kaynak: Aaker, 2007: 83

Marka Taninmighgi; Macinnis i¢in taninmislik, ge¢miste o marka ile

karsilagildigt ve bunun sonucunda zihinde olusmus olan asinaligi vurgular.
Marka taninirligi, markanin tiiketici belle§inde mevcut olmasi ve o markay1
kategorilestirmek icin yeterli oranda bilgi diizeyine sahibi olmasi olarak da
aciklanabilir (Aktepe ve Bas, 2008:85).
Bu meyanda taninirlik, tercih edilmek anlamina gelmez fakat o markanin iriin
kategorisi i¢cinde baska markalardan ayirt edici Ozelliklerinin bilinmesi ve
degerlendirilmesi anlamma gelir. Ornegin tiiketici, Cornetto marka dondurmayi
tanir, bilir fakat Movenpick marka dondurmayzi tercih edebilir.

Marka hatirlanirlhi@i; bir markay: tiiketici daha ©once herhangi bir
platformda gordiiyse o marka artik tiiketicinin zihninde mevcuttur. Ancak

hatirlanabilmesi i¢in bu mevcut durumun pekistirilmesi gerekir. Bu nedenle
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dretici firmalar tanitim ve tutundurma c¢alismalar1 yaparak zihinlerde
hatirlanabilme konumuna gelmek istemektedirler.

En iist diizeyde algilama; bu diizeyde tiiketici markay1 artik biliyor ve
marka bilinci olugsmustur. Farkindalik yaratmak i¢in gerekli olan pazarlama
iletisim c¢aligmalarma reklam satig tutundurma faaliyetlerinin higbirine artik
ihtiyaci yoktur. Bu asamada miisteri beklentilerini karsilamak ve iliski diizeyini
yiiksek tutmak esastir. Bu ise ancak memnun olmus ve sadik miisterilerle
miimkiin olabilmektedir (Taskin ve Akat, 2012:126).

Farkindalik; farkindalik piramidin en alt diizeyidir. Bu asamada
farkindalik heniiz olusmamis ve baglangi¢ asamasinda olup tiiketici heniiz
markay1 tanimiyordur. Marka farkindaligini yaratmak i¢in pazarlama iletisimi
ya da tutundurma stratejileri gibi cesitli ¢alismalar yapmak gerekmektedir
(Taskin ve Akat, 2012:127). Uretici firmalar, tiiketici heniiz markay1 hic
tanimadigindan tanitim ve reklam faaliyetleri ile olusumu desteklemeli ve

zihinlerde yer etmesi saglanmalidir.
2.1.4. Marka lletisimi

Bir markanin pazarda basarili olmasinda, marka iletisiminin, marka
kimligi ile uyumlu sekilde gerceklestirilmesinin rolii biiytiktiir. Bireyin giinliik
davranislarini yonlendiren algilamalarin ylizde sekseni gorsel olarak, geri kalan
kismi ise diger duyulari ile gerceklesmektedir. Bu nedenle marka algilamasinda
iirliniin sadece dig goriiniimii degil, ilirliniin sergilendigi ortamin 6zellikleri de
etkili olabilmektedir. Ornegin, bir siiper marketin reyonunda sergilenen onlarca
benzer lriin arasindan tiiketicinin belirli bir markay1 satin almasmi saglayan, o
irliniin, tiiketicinin dikkatini ¢ektikten sonra, tercih edilmesini etkileyen
faktorler arasinda; iriiniin markasi, ambalaji, renk ve kompozisyon tasarimi,
iirlinlin sergilendigi yerin konumu, o iriinle ilgili satis yerinde bulundurulan
reklam promosyon araglari sayilabilir. Marka iletisimi gerek kurumun ve
gerekse iirlinlin pazarda ve kamuoyunda taninmasi, fark edilmesi ve rakip
driinler arasindan tercih edilmesi acisindan Onemli bir isleve sahiptir. Bu
nedenle marka iletisimi asagida ki 6zelliklere sahip olmalidir (Taskin, Akat,

2008:109-110).
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Isletme siirecinde kaynak konumdaki pazarlama iletisimcilerinin temel
amac1, marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu edilen marka

imajmi, alicilarda tiiketicilerde olusturmaktir (Uztug, 2003: 51).

Yogun rekabet i¢inde bulunulan ortamda ve bu rekabet baskisiyla her
glin birbirinin neredeyse ayni olan iriinlerin piyasaya siriildiigii pazarda
firmalar, miisterileriyle daha etkin bir iletisim kurmak i¢in teknolojik kanallar
araciligiyla birtakim mesajlar gondermektedirler (Odabast ve Oyman,
2002:61). Bu mesajlarin icerigi ile birlikte génderim siklig1 da miisterinin satin
alma kararm etkilemektedir. Cok sik giden mesajlar mesaj kirliligi yaratmasi
nedeniyle miisteri nazarinda olumsuz etki birakmaktadir. Bu nedenle iletisim
kanallarindan mesaj yolu ile tiiketicilere ulasilmak istendiginde hem etkili,
dikkat ceken, fark yaratan hem de kararinca mesajlar miisterinin zihninde

olumlu etki yaratacaktir.
2.1.5. Marka Imaji

Marangoz’a gore imaj, markanin iirlin, hizmet ve teknolojik iletisim
kanallar1 ile etrafa yaydigi sinyallerin, tiiketiciler tarafindan alinmast ve bunu
zihinsel ¢evirici yardimiyla desifre ederek olusturduklar1 kavramsal bir yapidir.
Kimlik {iretici tarafindan olusturulurken, imaj alicilarin belleginde olusur. Imaj

bir alg1 ve tepki mekanizmasi siirecidir (I¢6z, 2013:43).

Keller, tiiketicinin belleginde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular olarak marka imajin1 agiklamistir. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler
bir markayla ilgili hatirladiklar1 tiim cagrisimlar1 bir araya getirerek
zihinlerinde o markanin imajmi tanimlarlar. Hung, marka imajmin olugmasi
icin Ozellikle tiiketicinin bir markaya ait iirlin veya hizmeti satin almisg ve o
iriin ve ya hizmeti kullanmis olmasit yani bir deneyime sahibi olmasi

gerektigini belirtmektedir (Eren ve Eker, 2012:453).

Peltekoglu’na gére marka imaji, bir bireyin ya da bireylerin olusturdugu
grubun s6z konusu markayla bag kurmalar1 sonucu duygusal ve rasyonel
degerlendirmelerin tiimii ve ayrica {riiniin, kisiye ¢agristirdigi tiim duygu ve

diisiincelerinin birlikteligidir (Ozdemir, 2009:62).
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Perry ve Wisnom’a goére, marka imaji, markanin giicli ve zayif
noktalari, olumlu ve olumsuz yodnleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayl1 bir
sekilde yasanan tecriibeler sonucu zamanla olugmaktadir. Hung, marka imaj1
kisilere gore farklilik gosterebilir, ¢iinkii her insanmn belirli bir marka ile ilgili

farkli cagrisimlar1 olabilecegini ifade etmektedir der (Eren ve Eker, 2012:454).

Marka imajmin tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglayan en onemli
unsur reklamlardwr. Reklamlar marka imajmmin olugmasina hizmet verirken,
olusmus olan imajm yon degistirmesine de katki saglayabilirler. Geg¢miste
Marlboro bir kadmn sigarasi olarak bilinirken, giinlimiizde kovboylarla
Ozlestirilerek erkek sigarasi olarak sunulmasi, zihinlere yerlestirilen imaj

degisikligine ornektir.
2.1.6. Marka Degeri

Pazarlamanin O6nemli kavramlarindan birisi de miisteri degeri

yaratmadir.

Deger ise; hedef olunan kitle icin hizmet, kalite ve fiyatin dogru bir
sekilde birlesiminin bir araya gelmis seklidir. Deger Onermesi, isletmenin
sadece tek bir nitelikten olusan konumlandirmadan daha fazlasidir ve iiriiriinii
vaat ettigi deneyim ile bu deneyimin dogru bir sekilde iletilmesinin biitiiniinden

olusur (Kotler, 2011:25).

Isletmeler miisterilerine deger sunma asamasinda bes asamali siireci

gecirirler.

e  Oneri -pazar gelistirme
e Talebin yaratilmasi
e Satisa doniistiirme asamasi

e Stratejik gelisme ve satisa doniistiirme asamasi

Deger yaratma boylece iriin gelistirme, pazarlama, satig, hizmet ve

egitimi bir araya getirerek biitiinlestirmis olur (Moon ve Millison, 2003:60).
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“Marka nedir?” Sorusuna markanin tiiketicilere yasattigi deneyimdir
demek dogru olur. Bir markanin degerini, o giine kadar birikmis olan
deneyimlerin biitiinii olusturur. Her markanin kendine has bir sahsiyeti ve
kimligi vardir ve her bir markanin farkl algilanmak ve kendini konumlamak
istedigi bir durum vardir. Ancak, marka ile miisterinin bulustugu noktada
yasanan deneyimdir esas olan. Yani gercek olan ve akilda kalan tek sey
deneyimdir. Yasatilan deneyim tiiketicinin zihninde ne kadar ilgi ¢ekici,
olagan disi, etkileyici, hayallerin 6tesinde ve sasirtict hoslanilan ve sonucunda

haz duyulan bir duygu biitiinliigii yaratirsa, o kadar etkili olur (Bati, 2012:17).

Marka degeri, saygm olan bir markanin {riinline daha fazla deger
katmak i¢in kullanilir. Keller ig¢in tiiketici esasli marka degeri; marka
pazarlamasinda markanin bilgisinin, tiikketicinin verecegi tepkinin farklilastirici
etkisi olarak ifade edilmektedir. Aaker icin lretici agisindan marka degeri;
pazar payinda lider anlamimna gelir. Marka degerinin yonetimi acisindan,
degerin nasil olusturuldugu ve marka gelistirirken bilgilendirerek karar

vermede duyarli olunmas1 gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:373-374).

Teknolojik gelismeler sonucu rekabetin artmasi ile iiriin 6zellikleri ve
sagladiklar1 faydalar birbirlerine cok benzer 6zellikler sergilemeye baslamistir.
Markalarin miisterilerinin duygularma hitap eden, onlarla etkili ve giivenilir
iletisim kurarak hedef kitlenin goziinde deger yaratmayi basaran markalar
sektorde one ¢ikmayr saglayabilmislerdir. Ozetle marka degeri, markanin
pazardaki giliciinli gostererek, kendisine rekabet¢i stiinlik katmay1

saglamaktadir (Cavusoglu, 2011:9).

Lassar ve digerlerine gore marka degeri, firmalara daha fazla satis ve
kar marj getirecek farklilagtirma 6zelligi sunmakta ve yeni iiriinii gelistirme,
hedef pazara sunma ve markay: rakiplerin hedefsel saldirilarindan koruma

imkan1 saglamaktadir (Avcilar, 2008:12).

Gilinilimiiz piyasa kosullarinda tiiketiciye ulasmanin, tiiketicinin kalbine
dokunarak onu etkilemenin ve rekabette siirdiiriilebilir fayda saglamanm yolu

oncelikle tiiketiciyi anlayarak ihtiya¢ ve beklentilerini nasil karsilanabilecegini
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analiz etmek ve o dogrultuda almacak stratejik kararlarla hareket etmeyi

gerektirir.

Pickton ve Broderick i¢in marka degeri, markanin ismi, ¢agrisimlari,
sembolleri, itibarmin tasidigi deger ve bilanconun aktiflerinden olusmaktadir.
Pappu ve digerlerine gore, isletme acisindan marka degeri ise, markaya yapilan
yatirimlar sonucunda isletmeye sonraki donemlerde kazandirilacak olan

gelirler ve kazanglar olarak ifade edilir (Erdem ve Uslu, 2010:167).

Morgan, marka degerini iki boyutta incelemistir. Ilki, {iriiniin
fonksiyonel oOzellikleri o {riinlin performansin1i 6ne ¢ikarirken,  ikincisi
markanin tliketicilerin arzu istek ve ihtiyaglarmi karsilamasmni, markaya
duyulan saygi ve giiveni ve yine tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarina da cevap

vermesi gerekliligini agiklayan bir yaklasimdir (Kogak ve Ozer, 2004:3).

Marka degerinin isletmeler agisindan onemini bankacilik sektoriinden
bir ornekle aciklayabiliriz. 2007 yilinda yatay biiylime stratejisi ile Kog¢
markas1 Yapr Kredi markasini satin alarak birlesme ile biiyiime yolunu
secmistir. Iki iddial1 ve biiyiik bankanin birlesmesi ile dogan yeni ¢ocuga hangi
ismin verilecegi merak konusu iken Yapi1 Kredi’nin marka degeri, Kog
markasinin 6niine gegmis ve Kog¢ markasi tarafindan satin alinmasina ragmen
Yap1 Kredi Bankas1 ismi ile yoluna devam edecegini agiklamistir. Sadece bu
birlesmede Yapit Kredinin sembolii olan leylek sembolii kaldirilmis, kog
sembolii yerini almistir. Ko¢’un Yap1 Kredi markasim tercihi, yiiksek marka
deger, miisteri baglihig1 ve giiven kavramlar1 acisindan degerlendirildiginde

dogru atilmig bir adim oldugu goriilmektedir.
2.1.7. Marka Baghhg

Marka baglilig1 tiikketicinin birbirine benzer iiriin ¢esitleri icerisinde
zihninde belirlemis oldugu bir marka i¢in 6demeyi goze aldigi art1 fiyat ve
ayrica, markaya karsi tutumunun olumlu olmasi durumunda markanin
avukatligini yapma egilimine degin tutum sergileme egiliminde olabilmektedir.
Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2007), marka bagliligint genel olarak davranigsal bir
tepki olarak ifade etmektedir.
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Isletmelerin amaci, uzun siireli marka bagimlilig1 yaratarak tiiketiciyi
kendilerine ¢ekmek, tiiketicilerin diger marka ya da benzer iirlinleri tercih
etmeyip, sec¢tigi markaya daha fazla 6demeyi goze alabilmesini saglamaktir.
Tiiketiciler Odabas1 ve Oyman’a gore (2002), markayla ilgili iletilmis olan tiim
mesajlar1 almaya, mesajla gelen bilgileri 68renmeye agiktirlar ve rakip
markalar hakkinda bir bilgi edinme ihtiyact duymayip onlarin ikna

cabalarindan etkilenmemektedirler.

Calik (1997)’a gore, marka Ozellikleri yaninda diisiiniilmesi gereken bir
diger durum da tiiketicilerin kisilik 6zellikleridir. Marka, fiyatiyla, sundugu
kalite ve verdigi haz ile birtakim 6zellikleri icerisinde barindirirken, insanlarin
sahip oldugu kisilik 6zellikleri de siirekli degiskenlikler gdstermektedir. Bu
durumda marka baghligi, tiikketicinin daha 6nce satin alarak deneyimledigi bir

markay1 her defasinda satin alma egilimi olarak diistiniilmelidir.

Bayraktaroglu (2004), tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinii diger markalarla
kiyasladiklarinda cazip gelen tiim 6zelliklere ragmen alisik olduklar1i markalara
tam ve giicli bir baglilik gosterme egiliminde olduklarini belirtmektedir.

Marka sadakati olan tiiketicilerin ortak 6zellikleri;

e (Cok sik aligveris yaparlar

e Markayla ilgili olumlu goriislerini ¢cevrelerine yayarlar

e Isletmeye olumlu bir geri bildirim yaparak sadik miisteriler konumuna
yonelmeleri

e Firma ile uzun soluklu iligkiler kurmalari

e Daha diisiik maliyete neden olabilirler

e Yiiksek kar marj1 yaratabilirler

e Fiyatlara duyarliliklar1 daha az olabilir

e Rekabete dikkat ederler.

Tiiketiciler cogunlukla ihtiyag duyduklar1 ve en ¢ok fayda
saglayacagina inandiklar1 markalar1 satin almay1 tercih ederler ve kullanimda
bir sorunla karsilagmazlar ise o markaya giiven duyma egilimi gosterirler ki bu

da marka baghiligin1 yaratmaktadir.
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Mucuk (2007) bu konuda, hizmette fiziksel bir tatmin olmasa da
hizmetten memnun olmus bir miisterinin, satin alma islemini tekrarlamasa bile
hizmeti aldig1 isletme hakkinda olumlu goriisii olmasi ve bu duygusunu
cevresine tavsiye etmesi, hizmeti veren isletme agisindan memnuniyet
yaratmada karsilasacagi zorlugun kismen giderilecegine deginmektedir.
Miisterinin hizmetten tatmini satmm almadan sonra gelen memnuniyet
duygusuyla ortiismektedir. Bu tatmin duygusu isletmeye maddi olanaklar
sagladigindan, fayda yaratacagindan bu durum, tiliketicilerin markaya
bagliligina isletme fiyat esnekligine markasmin taninirhigini artirmasma etki

edecektir.

2.1.8. Marka Stratejileri

Pazarlama agisindan miisteri her seydir ve miisteri beklentilerine cevap
vermek ve hatta beklentilerin 6tesine gecerek, hayal edilenin iistiinde hizmet

sunmak isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.

Bir markanin algilanis1 neyse, gercekligi odur. Marka yaratma her
zaman marka ile tiiketici arasinda duygusal baglar kurmakla ilgilidir. Duygular,
duyularimiz  araciligiyla topladigimiz enformasyona dayanir. Duyusal
markalandirma markayla iliskinizi uyarmay1 amaglar. Bu nedenle, i¢cimizden
gelen satin alma egilimini destekledigi, ilgimizi atesledigi ve duygusal
tepkilerimizin akilct diisiinmemize galebe c¢almasini sagladigi sdylenebilir

(Lindstrom, 2006:115-120).

Aaker’e gore, markanin stratejik analizi li¢ sekilde yapilmaktadir.
Miisteri analizi, rekabet analizi ve ig¢sel analiz olarak bdliimlendirilen bu
analize gore miisteri ile uyumlu olmak kosulu ile rakiplerin giliclerinden ve
kendi zayif yonlerini gdstermekten kagiman ve kendi giiclerini 6n plana
cikararak, zayif yOnlerini etkisiz hale getirecek sekilde planlama yapmak ve

pozitif bir ortam yaratmaktir (2014:210).

Ciftei ve Cop’a gore, isletmelerin miisteri analizleri dogrultusunda
dogru hedef pazar se¢mesi ve rakiplerini yok saymak yerine onlarin giiciinii

kabul etmesi 6nem arz etmektedir ( 2007:72).
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Analizler sonucu, dogru pazar boliimlendirmesi yaparak dogru hedef
pazara odaklanmak uygun ve kivrak stratejilerin gelistirilmesine olanak saglar,
buna istinaden miisteri ihtiyag ve beklentilerine daha kolay yanit verilerek,

rekabet tistlinliigii saglanir.

Sekil 1.3.’de markalasma siireci asama gosterilmistir. Once stratejik
analiz yapilir, bu analizle {iriin ya da hizmetin giicli ve zayif yonleri
belirlenerek giiclii olunan yonlerin nasil kullanilacag: arastirilir. Marka kimligi
olusturma asamasi isletmenin, isim, slogan, tasarim, logo belirleyerek {iriine
kisilik kazandirmas1 asamalaridir. Marka degeri olusturmak marka farkindaligi
yaratarak art1  Ozellik arti  def8er katma calismalaridir. Marka
konumlandirmasinda ise {iriinii miisterinin zihninde yerlestirme c¢abalar1 yer

alir.
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Sekil 1.3. Stratejik Marka Analizi

4 STRATEJIK MARKA ANALIZI
TUKETICI ANALIZI REKABET ANALIzi iCSEL ANALIZ
Trendler Marka imaji / Kimligi Mevcut Marka imaji
Motivasyon Giiglii Yanler / Stratejiler Marka Mirasimiz
Karsilanmamus ihtiyaclar Zayifliklar Giiglii Yonler
\ Segmentasyon Firma Degerlerimiz
!

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin Capi / Kapsam 5. Kurum Ozellikleri 7. Kisilik (Samimi,Enerjik) 7. Gorsel imge
2. Uriin Ozellikleri 6. Yerel [ Kiiresel 8. Marka-Tiketici iliskisi 8. Marka Gegmisi
3. Kalite / Deger

Qllamm Alanlan

Fonksiyonel Faydalar

J

-

DEGER ONERMESI
Duygusal Faydalar

]

\ MARKA TUKETICi ILISKiSi \
i

‘ MARKA KiMLIK UYGULAMA SISTEMI ‘
}

MARKA KONUMLANDIRMASI
Aktif iletisim
Rekabet Avantaji

Kisisel Faydalar

Secilen Marka Kimligi
Hedef Kitle

'

UYGULAMA

Alternatif Semboller

Semboller ve Metotlar

Test Edilir

Kaynak: Aaker, 2012:95

Isletme stratejileri arasinda, marka yaratma ve gelistirilmesi stratejileri
rekabet edilen pazarda pazarlama faaliyetlerini etkiler ve isletmenin kendi

pazarmi olusturmasma ve kendi markasini konumlandirmasina olanak saglar

(Glimiis ve Sarag, 2013:37).

Kurum olarak markada hizmet ya da {riiniinii 6zellikleri yerine kurumun
ozelliklerine odaklanilir. Kaliteye olan ilgi, ¢cevre hassasiyeti, yenilik¢ilik gibi
kurum ozellikleri, kiiltiir, degerler, insanlar ve sirketin programlar: ile ortaya

cikarilir. Bir iirlinii kopyalamak, kendine has degerleri, programlari, iiyeleri,
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bir durusu olan kurumu kopyalamaktan daha kolaydir (Aaker, 2014:98). Bu
nedenle kurumlar, kurumsal markaya daha ¢cok onem verirler ve kurumsal
olarak agikladiklar1 degerleri tiim kurum icine tiiyelerine ve calisanlarina
entegre edilmesi ile tek bir viicut olarak bu degerlerle hareket edilmesini
saglamaya caligmaktadirlar. Aslinda kurumun ve markasmnin giicii tim bu
degerlere siki sikiya sarilmig ve bu degerleri hayatlarina geciren toplulugun

giiciinden gelmektedir.

Yeni bir marka yaratmada, {iriin smifi icerisinde en uygun
konumlandirma ve kisiligi belirleyecek arastirmalarda tiiketicilerin psikolojik,
fiziksel istek ve ihtiyaclari, satin almaya iten faktorler, rakip firmalarin
markalarinin tercih ve kullanici durumlar1 ve tiim bunlarla ilgili miisterilerin
algilar1 analiz eder. Ve burada en avantajli konumu ve kimligi sekillendirmek
icin rakip markalarin pazardaki mevcut kisilik ve konumlar1 belirlenmektedir.
Elde edilen tiim bu veriler kullanilarak markalasma gerceklestirilir. Olusturulan
marka pazara sunuldugunda eger dogru pazarlama iletisim caligmalar1 ve
analizleri yapildiysa miisteriler tarafindan ihtiya¢ ve beklentileri karsilayacak
diizeyde olacagindan kabul gorecek ve zihinlerde yer edecektir. Eksik ya da
yanhs stratejiler kullanarak ya da agresif mesajlarla irlin tiiketicilerle
bulusturuluyor ise o zaman tiiketiciler tarafindan itilecektir (Glimiis ve Sarag,

2013:39).

Marka sadece bir tiriin degil, ¢ok daha fazlasini igerir. Bir markanim eni
1yi Ozellikleri tasimas1 onemlidir, ancak sadece iirtiniin 6zellikleri ile markay1
bagdastirmak kisir dongili yaratir ve eninde sonunda basarisizliga gotiiriir. Bir
iirlinlin tazelik ve temizligi tiiketiciler tarafindan beklenen ve kesinlikle olmasi
gereken Ozellikler oldugundan bu 6zelliklerle markayr konumlandirmak yeterli
gelmeyecektir. Algilanan kalite, deger kavramu ile i¢ icedir ve o markaya kars1

o0denmesi gereken bir bedeli ifade eder (Aaker, 2014:94-97).
2.2. Marka Kimligi

Marka kimligini agiklamadan Once, konuya 1s1k tutmasi acisindan

“kimlik” ve “sosyal kimlik” kavramlarma goz atmak yarar saglayacaktir.
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Kimlik bir nitelik ve ozellik belirtisi olup, ayrica farkliliklar1 da
gosterir. Kimlik, bireyin kendisini nasil gordiigli, c¢evresi tarafindan nasil
algilandig1 gibi tiim o6zellikleri kapsar. Kimlikle kisilik birbirinden tamamen
farkli olup, kisilik, bireyin kimlikler icinde kimliklerle teskilatlanmasidir.
Tajfel sosyal kimligi, bireyin benlik algisinin, sosyal gruba veya gruplara
iyeligine dair bilgisinden ve bu iiyelige yiliklenen degerden ve duygusal
anlamliliktan kaynaklanan bir boliimii olarak izah etmektedir. Bu kuram, bir
birey, yeni bir sosyal gruba dahil olur olmaz, o grubun kimligine adeta
yapismakta ve bireyin ait oldugu gruba gore gelistigi ongoriilmektedir (Askin,
2007:214).

Kalabaliklarin eylemlerini belirleyen ve ona smirlar ¢izen sosyal
kimliktir. Ornegin belli bir grup icin siddet sergilemek normal olarak
algilanirken, diger gruplar i¢in yanlis bir eylem olarak kabul gormektedir. Grup
icerisinde paylasilan grup normlari, kabul edilebilir tiirden topluluklarin

eylemlerinin smirlarini ¢izer (Arkonag, 2008:240).

Bu kavramlardan hareketle, marka kimligi “tiiketicilerin kendilerini
yakin gordiikleri ve bag kurabildikleri markalarla” tanimlanabilmektedir.
Marka kimligi, ac¢ik bir ifade ile bir {iriiniin seklinin gdriinen isaretlerinin,
renklerinin, reklaminin, ambalaj ve verdigi mesajinin disa vurumudur. Bu
mesaj sayesinde iretici firma ile tiiketici arasinda bag kurulur. Markanin
tiiketici tizerinde biraktig1 etki, kelimelerin, fikirlerin, imajlarm ve bilesenlerin
olusturdugu birlikteliktir. Markanin stratejik kimligi ise; logosu, ismi, grafik
tasarimi ve insana ait bazi karakteristik 6zelliklerin, marka ile 6zdeslesmesi ve

biitiinlesmesidir ( Tek, 2004: 28).

Marka yaratma ve gelistirmede One c¢ikan oOzellikler, ayirici, etkili,
fonksiyonel, kisisel ve duygusal ihtiyaclar1 dikkate alarak gelistirilen marka
kimliginin uygulandigi metotlara yonelik uygulamalarin kullanilmasidir.
Markanin gorsel 6geleri, kimlik belirleyen bilesenler olarak karsimiza gikar.
Marka kimligi; renk, logo, markanin adi, marka isminde kullanilan yazi

karakteri, ambalaj, dizayn gibi estetik ve gorsel unsurlarin teknolojinin
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kullanilmasiyla bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan bir biitlindiir (Glimiis ve

Sarac, 2013:38-39).

Teknoloji sahipligi isletmeye pazara girerken imkanlar acisindan
yiiksek bir hakimiyet saglamakta ve {riinlin pazara ikamesi ve adaptasyon
siirecini kolaylastirmakta ve degisimlere hizli cevap vermesini saglamaktadir.
Bu baglamda isletmenin pazarda siireklili§i saglanarak basariy1 elde etme

olasiliklarini artirmaktadir (Torlak ve Altunigik, 2012:232).

Marka kimligi bize, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini ve ortaya
cikarilmak istenen ve zihinde marka ile ilgili olusturulan seylerin toplamini
anlatir. Marka ismi ile kullanilan sloganlar, renk ve logolar ve tasarimlar,
isletmenin marka kimligi olustururken kullandig1 araglardir (Taskin ve Akat,

2012: 96).

Marka kimligi bir mesaj verir ve algilanan bu mesaj kisinin nasil
goriinmek istediginin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikar. Buradan yola
cikarak, marka kimligi s6z konusu markaya bir amac, bir anlam ve bir yon
vererek, o markanin hangi kisilik 6zelliklerine biirtinmesi gerektiginin de altin
cizerek biitlinliik saglar. Ayrica sahip olunmasi s6z konusu olan markanimn diger
markalardan farklilastiran  o6zelliklerinin o markayr kullanacak olan
tiikketicilerin, marka kimligi konusunda bir fikre sahip olduklarini gosterir

(Aaker, 2014:84).

Marka kimligi, marka konusunda uzman olan kisilerin yeni bir marka
yaratmak ve siirdiiriilebilir olmak i¢in akla gelen tiim marka cagrisimlarmin
biitliniidiir ~ (Srivastava, 2011:340). Kapferer’e gore kimlik kavrami,
gergekeilik,  biitiinlik  ve  dayaniklilik  kavramlarmi  esas  alarak
degerlendirilmelidir. Marka kimligi kavrami, markanin biitiin y6nlerini
kavramakta, parcalardan ¢ok biitlinii dikkate almaktadir. Rekabet¢i bir ortamda
s0z konusu markanm gelisimini siirdiirebilmesi, verimli ve karl bir biiylime
gerceklestirebilmesi icin temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir (Can,

2007:232).

Marka kimligi ile marka 1maji ¢ogu zaman  birbirine

karistirilabilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerin o sirketi algilama bigimi olup,
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marka kimligi ise sirketin kendisini tiiketicilere tanitma seklidir (Erdil ve Uzun,
2009:110-111). Marka kimligi marka imajmin aksine sirketin varligm
sirdiirmek i¢cim markadan beklenilen tiim faktorleri temsil eder (Viot,

2011:217).

Marka kimligi, dort farkli bakis acisi ile on iki boyuttan meydana
gelmektedir. Bunlar asagidaki sekilde siralanmaktadir (Aaker, 2014:84);

e  Uriin olarak marka (Uriiniin 6zellikleri, kapsami, kalite/ deger, kullanim
alanlari, tiiketiciler ve hedef bolge)

e  Kurum olarak marka (Yerel/ kiiresel ve kurumun 6zellikleri )

e Kisi olarak marka (Markanm kisiligi, tiikketici-marka iligkisi )

e Sembol olarak marka (Imaj/ tasarim/ metaforlar ve markanin ge¢misi)

Haris ve Chernatony’e gore marka kimligi alti maddeden olugmaktadir.

Bu maddeler;

e Marka vizyonu
e Konumlandirma

e  Marka kultiuri

o liski
o Kisilik
e  Sunum

Marka kimligi olusturulabilmesi icin Oncelikli olarak marka
konumlandirmas: yapilmasi ilk temel sarttir. Bu sayede rakip firmalarin

markalarina kars1 fark yaratan bir iistiinliik elde edilir (Yavuz, 2007:51).

Marka kimligi marka sahibinin bakis1 ile olusturulan bir kavram
oldugundan net ve gii¢siiz bir kimligin varligi markay1 diimensiz bir gemiye
dontistiirebilir. Bu nedenle, marka kimligi bir plan ¢er¢evesinde olusturulmali

ve uygulamaya konulmalidir (Sahin, 2012:240).

Hedefe uygun bir marka kimligi olusturmak i¢cin su unsurlar

belirlenmelidir (Pira, Kocabas ve Yeniceri’ye gore);
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e Markay izleyecek tiiketici hedefini tanimlamak: oncelikle markanin kime
hitap edecegi belirlenmeli
e Neyin gerektigi, ne istendigi, neden arzu edildigi ortaya konulmalidir.

Markanin varliginin ispatlanmasi gerekiyorsa bu {li¢ soru cevaplanmalidir.

Bir tiiketici kimligi belirlemek: Tiiketici profiline uygun bir marka

kimligi olusturma girisiminde bulunulmalidir (Somaklar, 2006:37).
2.2.1. Marka Kisiligi

Kisilik kelimesi Latince kokenli, maskelemek ve gizlemek manasina

gelen “persona” kelimesinden olugsmaktadir (Furnham ve Heaven, 1999:1).

Marka kisiligi kavramindan ilk bahseden 1970°li yillarda Kapferer
olmustur. Kapferer, marka kisiligini, markanin disa doniik yiizii ve insani
niteliklerin marka ile bagdastirilan Ozellikleri olarak tanimlamistir

(Wallenklint, 1998:11).

Yapilan literatiir incelemelerinde marka kisiliginin tiiketicileri ne
sekilde etkiledigi konusunda c¢ok sayida incelemeler yapildigi gdzlenmistir.
Marka kisiliginin, iiriinlerin birbirine benzer oOzellikleri nedeniyle ayirt
edilemedigi noktalarda tiiketici tarafindan farklilasma unsuru olarak kabul

goren bir unsur olarak degerlendirildigi goriilmiistiir.

Psikolojik arastirmalarda marka kisiligi “antropomorfizm” kavramiyla
aciklanmakta ve insan big¢imcilik yani insani niteliklerin bir baska varliga
ozellikle Tanr’’ya ya da nesneye aktarilmasi anlamlarmna gelmektedir
(http://www.felsefe.gen.tr). Haigood, insanlarin bitkilerle konusmasi, gece
duyulan ugultularin insan seslerine benzetilmesi, bulutlarin sekillerinin insan
ylizii ya da hayvan figiirlerine benzetilmesi. Ayrica gokyiiziinde bulutlarin
arasindan kizan ya da yoneten bir Tanr’'nmn ve yine meleklerin kanath
resmedilmesi de yine aymi kavramla aciklanabilir. Kapfarer ve Azoulay,
insanlarin, insana Ozgii kisilik 6zelliklerinin markalarla eslestirme nedenini
sorgulayan teorilerine gore insanlarm, begenilen ve cezbedici 6zelliklerin yani

hoslandiklar1 kisilik 6zelliklerinin iligskilendirdigi markalar1 kendisi i¢in daha
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yakin, daha tanidik, risk faktorii daha diisiikk olarak degerlendirildigi
gozlemlenmistir (Yener, 2013:3).

Temporal, marka kisiliginin tiiketicilerin kisilik o6zellikleri ile
benzestirmesi ve hoslanilan niteliklerle eslestirmesi siirecini asagidaki sekilde

stralamistir (Yener, 2013:3);

e Belirlenen hedef kitle
e Belirlenen istek ve ihtiyaglar
e  Olusturulan tiiketici kisiligi profili

e Tiiketici profiline uygun {iriin kisiligi olusturulmasi

Bir insan1 digerlerinden farkli kilan o insanm kendine has nitelikleridir.
Bu ozellikleri Orneklemek istersek eger, goriinlisii, giyim tarzi, durusu
yliriiytisii, giiliisii, havasi, edasi, fiziksel ve davranigsal 6zellikleri, olaylara ve
durumlara verdigi tepkiler -ki bu tepkiler o kisinin bakis ag¢isin1 gosterir. Kimi
insan sabirhidir, kimisi sabirsiz, kimi insan yetenekli, bir digeri yeteneksiz. Bir
baskas1 hizli ve Obiir kisi yavastir. Her insanin disarida gosterdigi
davraniglaridir o insana ayricalik katan. Bazi insanlar davraniglari ile
cevresindekileri kendisine c¢ekerken, bazilar1 da yine kendi eylemleriyle

baskalarma iterler.

Aaker psikologlarm insan kisiligi {izerine yapmis oldugu arastirmalari
inceleyerek, en onemli 6zelliklerin 5 skalada toplandigini gérmiis ve bu kisilik
ozelliklerini kullanarak marka kisilik 6lgegini gelistirmistir. Bes adet olan
kisilige iliskin unsurlar1; Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok yonliiliikk ve Sertlik
olarak ayristirmistir (Aaker, 2014:162).

Marka kisiligi, markalarin insanlar gibi birtakim 6zellik ve izlenimlere

sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
2.2.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda, isletmelere deger
katan, onlarin One geg¢mesini saglayan bir arag¢ olarak ortaya ¢ikmustir.
Isletmeler, hedef kitlenin gdziinde iiriin ya da markalariyla rakiplerinden nasil

farklibir konumda algilanabileceklerini saglamak zorundadirlar.
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Konumlandirma, iiriinii, markayr veya isletmeyi, secilen hedef pazar
bolimleri, sert rekabet kosullar1 ve isletmenin imkanlari bakimindan en
optimum yere konumlayarak hedef kitlenin algismi, aliskanlik, tutum ve
davraniglarin1 ortaya ¢ikarmaya calisan siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica konumlandirma, zihinlerdeki goriinlime yonelik yapilan calismalar
biitliniidiir. Cilinkii markalar hedef kitle i¢in bir anlam ifade etmekte,
cagrisimlarla animsanabilmekte ve insanlarin zihninde bir yer edinmektedir (

Torlak ve Altunisik, 2012:204-205).

Arlr’ya gore konumlandirma, iirlinlin ya da markanin bireylerce
taninmasmi ve Uriin ya da markanin rakip markalar ile beraber tiiketici
zihninde ne Olciide yer ettigi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore
konumlandirma, bir iirliniin dogrudan dogruya rakiplerin {iriinlerine, ayrica
isletmenin kendi trettigi diger iriinlere karsi imajmnin gelistirilmesi seklinde
ifade edilmekte ve ayrica markanin hedef pazar boliimiinii ve rakiplerine gore
farkini gosteren bir algilama biitlinii olarak ele alinmaktadir (Arli, 2012:100).

Buradan hareketle alg1 kavramini incelemek gerekirse;

Algimnin sozIliik anlami, nesnel diinyay1 duyular kullanarak 6znel bilince
aktarma olarak belirtilmektedir. Baska bir ifade ile algi, dis diinyanin duyularla
gelen imgesinin bilingte gergceklesen tasarimi olarak ifade edilmektedir.
Algilama, duyusal bir bilgilenme araci olarak tanimlandiginda bes duyu organ
ile gobrme, duyma, tatma, koklama, dokunma yardimai ile nesnel diinyadan bilgi
edinme olarak agiklanir. Algilama kisinin o anda yasadigi deneyimi, gegmiste
yasadiklar1 birikimlerle sentezleyerek, yeni bir biligsel biitiinliige ulagsmasi
olarak diistiniilmektedir (Arslan, 2015:180). Algi, varligimizla, durusumuzla
cevreye verdigimiz mesajlarin bize yeniden yansimasidir. Algilama siireci
icerisinde farkina varma, farkindaligi artirma, bilinci yiikseltme, yargilama,

olumlu ya da olumsuz degerlendirme, karar verme gibi kavramlar1 bulundurur.

Tiiketicilerin tercihlerini yonlendiren ve onlar1 harekete gegiren, kendi
duygu ve disilinceleri, umutlari, kaygilari, inanglari, arzular1 korkulari ve
ihtiyaclaridir. Bireylerin satin alma kararlari, bu sayilan giic ve bilesenlerle

yonetilebilir (Arslan, 2015:181). Pazarlamada algi yonetimi hedef kitlenin
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tanimlanmasi, beklenti ve egilimleri ile Ortiisecek simge, sembol, mesaj ve

taahhiitlerin gelistirilmesi ile baglar.

Konumlandirma, rakip markalarin imajlarmni1 hesaba katarak, hedef
kitlede karsilikli iliskiyi giiclendirebilecek bir faydayi, hedeflenen pazar
bolimiine anlam katacak, gecerli kilacak sekilde markay: farklilagtirma
amacini gitmektedir. Bu amaca ulasabilmek ic¢in isletmeler konumlandirma
kararlar1 alirken belli strateji ve yaklasimlardan yararlanmaktadirlar (Torlak ve

Altunisik, 2012:205).

Markalar konumlandrma 1ile tiliketicinin zihninde yer edinmek
hedeflendigine gore pozitif algilarin olusturulmasi ve bu olusturulan algilarin
yonetilmesi markalarmm miisterilere istenen taahhiitleri gerceklestirmesine
baghdir. Verilen vaatler yerine getirilmezse miisteri algis1 negatif yonde gelisir.
Hedef kitlenin tepki ve algilar1 dogru bir sekilde oOlciilebilirse iy1 bir
konumlandirmanin  gergeklestirilmesi  miimkiin  olabilir. Bu islevsel

aciklamalardan sonra konumlandirma (Arslan, 2015:184-185);
e Tiiketici egilimlerini inceleyerek ¢ozlimler iiretebilir,
e Pazarlama faaliyetlerini siirdiirmekte kolaylayici bir rol tistlenir,

e Tiketicinin belli bir iirin ya da markaya yonelik algiladig:
konumlandirma, {riiniin ger¢ek fiziksel Ozelliginden c¢ok isletmenin
tutundurma faaliyetleri ile olusturulan ve fiziksel igerikli degil zihinsel

algisima bagl olarak olusturulabilir.

e Tiiketicilerin egilimleri, algilari, ihtiyaglari, tutumlari, tepkileri, icerisinde
bulundugu kosullar, irlinleri kullanma sekilleri gibi konularda

arastirmalara dayali olarak belli bir basar1 saglanabilir.

e Pazarlama caligmalarinda mikro ve makro diizeydeki alanlarda ¢6ziimleme

ozelligine sahiptir.
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2.2.2.1. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma siireci, isletmelerin imkan ve olanaklar1 ve ayrica
rekabet ortamma bagl olarak tiiketicilerin bir markanmn triinlerine ya da
kendisine yOnelik algilarini, tutumlarmi ve satin alma davranislarini ve
aliskanliklarini istenildigi sekilde yonlendirmeyi kapsamaktadir. Asil amag
tikketicinin zihnindeki ayirt edici algilamay1 giiclendirmek ve gelistirmektir.
Her marka ayr1 kisilik ve kimlikle hedef pazarda tiiketicinin zihninde, algisinda
farkli bir konuma sahiptir (Arslan, 2015:185). Torlak ve Altumsik’a gore,
konumlandirma siireci, ililke ya da uluslararas1 hedef pazarda yer alan {iriin
veya hizmetin mevcut ya da yeni durumunu konumlandirmak ig¢in
gerceklestirilecek adimlar biitiiniidiir. Oncelikle isletmeler s6z konusu sektdre
iligkin pazarda konumlandirma haritalar1 ¢ikarmali ve buna istinaden pazarda
tiikketicilerin ilgisini ¢ekebilecek teklifleri ve yaklasimlar1 sergilemelidir. Bu
yaklasimlara tiiketicilerin gosterdikleri davraniglar analiz edilerek, tepkilerin
hangi barajda yogunlastigina bakilarak rakiplere kars1 stratejiler belirlenmelidir
(2012, 208-209). Konumlandirma siirecinin asamalar1 su sekilde ifade

edilmistir;

e Rakip iirlin grubunun tanimlanmasi

e  One cikartilacak dzelliklerin bulunmasi

e Hedef kitlenin rekabete s6z konusu olan iiriinlerle ilgili algilarinin ortaya
konulmasi i¢in veri analizleri

e Hedefkitlenin en ¢ok tercih ettigi 6zelliklerin tespit edilmesi

e Pazar boliimiine en uygun konumun se¢ilmesi

e Konumlandirma stratejisinin belirlenmesi

Arslan i¢in marka konumlandirmasi, kisa vadeli taktik iceren pazarlama
calismalar1 olmaktan ziyade, uzun vadeli Ongoriileri ve tiiketici algismni
yonetmeyi de igeren stratejik kararlar1 kapsamaktadwr. Bu agidan
konumlandirma farklilastirma stratejisi veya hedeflenen imaji saglamaya

yonelik gelistirilebilir (2015:184).
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2.2.2.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, marka konusunda farkindalik olustuktan sonra
tiikketiciler tarafindan hangi kimlik ve kisilik 6zellikleri ile hatirlanacaginin
sinirlarmi ¢izer. Bu anlamda konumlandirma, iirlinii hedef kitlenin belleginde
stirdiiriilebilir bazda tercih sebebi olmasini ve rekabet diizeyinde lstiin duruma
yerlestirmesi amacini giitmektedir. Ve yine marka konumlandirma, sirketin
sundugu mal ve hizmetlerin ya da markanm hedef kitleye sundugu vaatlerin ve

ogelerin toplamidir (Uztug, 2003).

Konumlandirma yaklasimi, pazarlamaya yonelik fonksiyonlarmi hem
makro hem mikro diizeyde kolaylastiran ve uygulanabilir diizeye tasiyan bir
siirectir. Bu slire¢ markayi, secilen hedef kitle, rekabet kosullar1 ve sirket
imkanlar1 agisindan avantajli bir yere tasimada tiiketici kesimin aligkanliklarini,
davraniglarini, algilarin1 ve tutumlarmi anlamaya ve agiga ¢ikarmaya g¢alisan

stirecler biitiiniidir (Bir, 1988:35-37)

Tiiketicinin satin alma kararlarmi etkileyen bir¢ok olasilik bulunmaktadir.
Uriin acisindan kalite, bilinirlik, giiven, fiyat etkili olurken, sosyal cevre,
duygusal durumlar, yas, cinsiyet gibi Ozelliklerin de belirleyici etkisi

bulunmaktadir.

Bir markanin ulasilmaz ve erisilmez olmasi tiiketicinin zihninde kapladigi
yer ile orantilt olup bu onun paha bigilmez zenginligidir. Gli¢lii, basarili ve
essiz bir marka yaratmanin birincil hedefi kendi markam rakip markalardan
farklilastirmay1 saglamaktir. Bu baglamda marka konumlandirma, markanin
tikketiciye sundugu vaatlerin ve oOzelliklerin tiimiinii ifade eder (Uztug,

2003:72).

Marka konumlamada ftiretici firma, kendi markasini1 diger alternatiflerine
oranla daha nasil farkli algilanacag: lizerine kafa yorar (Odabasi ve Oyman,

2002:368).

Konumlandirma siirecinin hedefi; isletmenin tiiketiciler nazarinda diger
rakiplerine kiyasla markali iiriinii nasil algilatabilecegidir. Konumlandirma

stratejisinin amaci, siirdiiriilebilir rekabet eden bir fayda yaratmaktir. Etkili ve
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dogru bir sekilde siirdiiriilen konumlandirma siireci, isletmenin ydniinii
belirlemektedir. Firmalar pazarlamanin 4P’sinden yararlanarak uygun bir
marka stratejisi belirleyerek marklarin1 konumlandirmalhidirlar. Phillip Kotler

tarafindan aciklanan bu model s6yledir;

e Hedef pazar incelenerek, pazarin yapisi, kimlerden olustugu ve ihtiyag
duyulanin ne oldugu kesinlestirilmelidir.

e S0z konusu hedef pazarda tiiketiciler homojen olmadiklarindan bdliimlere
ayrilmaldir.

e Isletme tiim miisterilerin ihtiyaglarmni karsilayacak kaynak ve imkénlara
sahip olmadigmi bilmeli ve Oncelik tanima olarak adlandirilan hedefler
belirlenmelidir.

e Son olarak isletmeler, hedefleyecekleri her bir pazar i¢in uygun bir strateji

ile kendilerini konumlandirmalhidirlar (Giimiis ve Sarag, 2013:43-44)

Ronald’a gore, ideal bir hedef pazar, ulasilabilir, tanimlanabilir, doyurucu
biiytiklige sahip ve isletmenin kaynaklarmma elverigli olmalidir. Marka
konumlandirmas1 yapilirken markanin rakip firmalardan benzer ve
dstiinliiklerinin  belirlenmesi i¢cin rekabet analizinin yapilmasi Onem arz
etmektedir. Marka konumlandirmada farkliliklarin analizinde rakip markalarin
ayirt edici 6zelliklerine bakilarak essiz ya da farkli 6zelliklerine odaklanilir. Bu
ozellikler rakiplerin saglayamadigi bir yarar, teknolojik bir yenilik, bir

performans gostergesi olabilir (Ural, 2009:39-42)

Genel bir 6zelligi tipki bir biiylitegle incelermis gibi detaylandirarak o
ozelligi 6n plana ¢ikartmak da farklilastirmaya ornek olabilir. Miisterinin bu
one ¢ikan Ozellik icin, diger markalarda bu kadar etkili olmadigma inanmasi
gerekir. Miisteri bu farklilig1 diger markalarda bulamayacagini bilmeli ve bu

durum tercih mekanizmasini ¢alistirmalidir.

Bir markanin benzerlikleri ise, o markanin diger markalarla
kiyaslandiklarinda farklilik goriilmeyen durumlar1 kastedilmektedir. Benzer
ozellikler rekabetsel 6zellikler ve kategori 6zellikleri olmak {izere iki alanda
incelenir. Bir {irtiniin tazeligi, temizligi, kaliteli gériinmesi, albenisi kategorisel

ozelliklerdir ve miisteri tiim Uriinlerde ayni beklentiye sahiptir. Rekabetsel
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ozellik ise, bir firma hedef olarak gii¢lii bir markay1 kendisine rakip olarak
secer ve o markanimn biitiin 6zelliklerini kendi markasina uyarlamaya calisir

(Ural, 2009:43)

Konumlandirmanm basarili olabilmesi i¢in hedef pazar ve bdliimleme
siireclerinin etkili degerlendirilmesi gerekmektedir. Boliimleme; hedef kitlenin,
toplumsal, kiiltiirel ve bireysel 6geleri, tiiketim aligkanliklar1 gibi niteliklerin
analiz edilmesi konumlandirmaya kapi agmaktadir. Béliimleme hedef kitlenin
gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in tiim pazarm alt pazarlara ayrilmasi

yontemiyle o pazar1 daha nitelikli hale sokmaya ¢aligmaktir (Uztug, 2003:82).

Orgiitler, sunacaklar1 mal ve hizmetlerini sz konusu pazara
uyumlandirabilmek i¢in 6nce pazar1 boliimlendirip sonrasinda kendi kabiliyet
ve Ozelliklerine en uygun hedef pazar1i segerek uygulama stratejilerini
gelistirirler. Bu agsamada isletme pek cok 6geye dikkat etmek zorundadir. En
onemlisi, hedef pazarin biitiinii igerisinde yer alan ve degisik Ozellikleri
kapsayan daha kiigiik alt pazarlarm oldugunu bilmek gerektigidir. Degisik istek
ve arzular1 olan tiiketicilerin, yas bdlge, inang, egitim gibi faktorlere gore de
degiskenlik gosteren ihtiyaglarmin belirlenmesi ve tiiketici nasil diigiintir? Ne
ister? Nasil karar verir? Ve tercihlerini neye gore belirler? Sorularmna yanit
arayarak miisterilerin satin alma kararlarin1 belirlemeli ve ayrica pazarin
demografik, davranigsal ve psigografik degiskenlerini de detayli bir sekilde
analiz ederek pazar1 etkin bir sekilde netlestirebilsin karabilsin. Pazar
boliimlendirme de nihai hedef en uygun pazarm hangisi oldugunu isletmelerin
tespit etmesini saglamak ve pazar bollimlendirme siirecini hedef pazar i¢in 6n

calisma olarak kabul etmektir.

Hedef pazarlama stratejisi, Isletmenin kaynak ve imkanlarmim
incelenmesi, rakip isletmelerden gelebilecek tehdit ve zayifliklarmin
tanimlanarak tiim bu faktorlerin pazarla uyumlandirilmasi ve bu dogrultuda
etkili ve dogru hizmetle kendisini konumlandirma stratejisidir. Hedef
pazarlama stratejisi, isletmeye pazarin maruz kalabilece§i tehlikelerini
firsatlara dondiirme asamasinda yardimci olur ve her bir pazar boliimiine uygun
bir pazarlama karmasi ile yaklasarak, farkl tercihleri uygulamada etkili olur.

Hedef Pazarlama stratejisi kendi igerisinde ii¢ boliimde ele alinmaktadir;
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. Boliimlendirilmemis pazarlama stratejileri
o Boliimlendirilmis veya farklilastirilmis pazarlama stratejisi

o Konsantre pazarlama stratejisi (Tuncel, 2012:36-37).

Marka konumlandirmasi yapilirken hedef pazarin iginde bulundugu
rekabet durumuna bakilir. Rakiplerin pazar paylari, kaynaklari, kapasiteleri,

yetenekleri, marka farkindalig1 gibi etkenler incelenir (Ural, 2009:41).

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi, sirketin markasini1 diger
alternatiflerinden ayricalikli yapma ve gosterme ¢abasini ifade eder. Rekabet
dayanak noktasi olarak segilir ve iiretici firmalar kendi markalarmna ek degerler
yiikleyerek diger firmalarla rekabet etmeye calisirlar. Firmalar rakiplerinin
sundugu es deger fayda ve hizmetleri vermeye devam ederken, daha iistiin
kalitede ya da fiyat maliyet liderligi ile rakiplerini ge¢meyi hedeflemektedirler
(Torlak ve Altunisik, 2012:179).

Marka Kkisiligine odakh yaklasim, isletmeler pazarlama iletisim
calismalarinda markaya ya da firiinlerine insan kisiligine iliskin o6zellikleri
yiikleyerek bir marka kisiligi olusturmaya calismaktadirlar. Bu yaklagimin
sembolik fayda sunmasi nedeniyle markalarin konumlandirmalarinda oldukca

fazla kullanilmaktadir (Arli, 2012:104).

Kiiltiirel Semboller ile konumlandirma; Sirketler, iiriin, mal, hizmet ya
da markasma diger {riinlere kiyasla ayirt edici bir 6zellik yliklemek icin
toplum tarafindan kabul edilmis 6rf, adet, gelenek ve kiiltiire bagli semboller
kullanabilir. Bu sembol geleneksel bir kiyafet, bir renk, sekil olabilecegi gibi
herkese sevimli gelebilecek bir sive de olabilmektedir. Lays marka patates cips

reklaminda kullanilan Ege Bolgesi sivesi gibi (Arli, 2012:104).

Fiyat-kalite iliskisine dayah yaklasim; kalitenin, fiyatin ve bunlarin
diger markalarla karsilastirilmasi deger temelli stratejileri
olusturmaktadir.Yiksek  fiyat-yiiksek  kalite iliskisinde yararlanilarak
konumlandirma yapilir (Arslan, 2015:187)
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Ozellik temelli yaklasim; iiriiniin islevsel yararmin 6n plana ¢ikartilarak
vurgulandig1r konumlandirmadir. Daha ¢ok iirliniin igerigi ile ilgili miisteriye

sagladig1 faydalar anlatilarak konumlandirma yapilir (Arslan, 2015:187).

Markanin konumlandirmas: yapildiktan sonra siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek i¢cin markaya zaman igerisinde derinlik kazandirmak,
markanm anlamina anlam katmak ve rekabet kosullarmma uyum saglama
nedeniyle, donem donem giincellemeler yapmak gerekmektedir. Rakip
firmalar yeniliklere cabuk adapte olmalar1 nedeniyle birbirlerini taklit ederek
farkliliklar1 ortadan kaldirabilmektedirler; bu rekabetin siirdiiriilebilir olmasi
icin inovatif ¢alismalarmm pesini brrakmayarak, gelismeyi ve farklilagsmay1

giincel tutmak gerekmektedir (Ural, 2009:46).
2.3. Bankacihkta Markalasmanin Onemi ve Marka Konumlandirma

Kitle iletisim araclarmin yaygmlasmast ile birlikte rekabet artmakta,
irlinler birbirine benzemekte ve buna mukabil bankacilik sektoriinde
farklilasmanin giderek 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu sebeple bankalar
farklilasarak rekabet iistlinliigii elde etmede markalagsmanin 6nemini kavramis
ve pek ¢ok banka markalagmak i¢in ya da markasini gliclendirmek i¢in yiiksek

reklam ve iletisim harcamalar1 yapmay1 géze almistir.

Gegmiste sadece mevduat toplayrp kredi veren bankalar teknolojik
gelismeler sayesinde bugiin  markalasma konusunda kiyasiya rekabet
etmektedirler. Teknolojinin kullanimi, markalagsmada onemli derecede rekabet
avantaji saglayan faktorlerin baginda yer almaktadir. Bankalar rekabette 6ne
cikmak i¢in hizmette farklilagmayi, miisteri odaklilikta farklilagsmayi, {riin
ozelliklerinde farklilasmayi, fiyatta farklilasmay1 tercih edebilmektedirler.
Yine teknolojik hizmetlerle birlikte giivenlik konusunun Oneminin gittikge
artmasi, rekabette 6ne ¢ikmada onemli bir rolii iistlenmektedir. Ulkemizde
kredi kart1 pazar1 rekabetin yogun olarak yasandigi alanlarin basinda
geldiginden, kredi kartlarinda markalasma ve bu iirlinde yapilan marka
yatirimlart markalasmaya ve marka degerinin artirilmasmna 6nemli katki
saglamaktadir. Markalasmay1 stratejik bir yatirim alani olarak goren bankalar,

yeni donem bankaciliginda giiven ve sadakat unsurlarmmin 6ne c¢ikmasi
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nedeniyle bu unsurlar {izerinden iletisim ve reklam caligmalar1 yapmakta,
marka degerini artrma c¢aligmalar1 yiiriitmektedirler. Ayrica bireysel
bankacilik, kobi bankacilig1 da marka rekabetinin yogun yasandigi alanlardan
birisi olarak gozlenmektedir. Bankalar, bireysel ve kobi iiriin ve paketleri ile
miisterilere hizmet ve fayda sunmaya c¢alisilirken, ihtiyag ve konut kredileri

icin de yogun iletisim ¢aligmalar1 gergeklestirilmektedir (capital.com.tr).
2.3.1. Yapi Kredi Bankasi

Bu boliimde yer alan genel bilgiler BDDK, TBB ve YKB A.S. tarafindan
yapilan basin ac¢iklamalar1 ile ilgili kurumlarin yaynlari, halka agiklanan
finansal tablolar, ilgili agiklamalar ve denetim raporlari, yillik ve ara donem
faaliyet raporlar1 ve internet sitelerinde yer alan halka acik bilgiler esas

alinarak hazirlanmistir.

Bankacilik sektoriiniin en kokli ve saglam yapi taslarindan biri olan Yapi
Kredi Bankasi, finans sektoriiniin tartigmasiz liderligini elde etme vizyonu ve
uzun vadeli siirdiiriilebilir bliylime, tiim menfaat sahipleri i¢in deger yaratma
ve personel ve miisterilerinin birinci tercihi olma misyonu ile sektorde rekabet
eden, Tiirkiye’nin 6nemli ve deger yaratan varligi ile birlikte iilke ekonomisine

katkilar1 yadsinamaz olan kurumlarindan biridir.

09 Eyliil 1944 yilinda Tiirkiye’nin ilk 6zel sermayeli bankas1 niteliginde
1.000.000 TL sermaye ile Kazim Taskent tarafindan kurulan Yapi1 Kredi
Bankas1 (YKB), 1972 yili Kazim Tagkent’in emekliligine kadar Kazim Tagkent
liderliginde gelisimini siirdiirmiistiir.1972 yilindan sonra hisselerin ¢ogu elinde
olan miiteahhitler grubu adina ve sonraki yillarda Garanti Bankasi’nin sahibi
olacak olan Ayhan Sahenk YKB’nin sahibi olmus, sonraki yillarda ise bir¢ok
yonetici degisikligi yasamistir. Hisselerin biiylik bir bolimiinii satin alarak
1980 yilinda Cukurova Grubu, YKB’nin yeni sahibi olmustur. Ko¢ Grubu ile
Unicredit ortakligi 2005 yilinda YKB’nin hisselerini satin almis ve 2006
yilindan Kogbank ile birlestirilerek giincel yapisina ulagmustir. 72 yillik kokli
bir ge¢misi bulunan YKB, giiniimiiz itibariyle en yiiksek aktif biiyiikliige sahip

ilk bes banka arasinda yer alan ve iilke ekonomisine oldugu kadar kiiltiirel,
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sosyal ve sanatsal alanlarda da toplumsal hayata oldukca katkis1 olan 6nemli

dev bir kurulustur (Kardes, 2015:19).

Yap1 Kredi Bankasi, miisteri odakli bankacilik yaklasimi, siirdiiriilebilir
deger yaratimma verdigi onem, akilli biliyiime stratejilerine odaklanma ve
mnovatif yaklasimi ile Tirkiye’nin en degerli 10 markasindan birisidir. Ayrica
toplam 247,8 milyar TL ( 81,4 milyar dolar) konsolide aktif hacmi ile
Tirkiye’nin dordiincii biiyiik 6zel bankasi konumundadir. Bankanin %81,80
oranindaki hissesi Ko¢ ve UniCredit Grubunun %50-%350 esit ortakli bulunan
Kog¢ Finansal Hizmetlere ait kalan %18,20’lik pay ise halka agik hissedir.
Borsa Istanbul’da YKB’nin halka agik hisseleri islem gdrmekte olup, bu
hisseleri temsil eden Global Depo Sertifikalar1 Londra Menkul Kiymetler
Borsasi’nda kotedir. Ko¢ Grubu, ihracati, cirosu ve 91 bini agkin personeli ile
Tirkiye’nin en biiyiikk sirketler gurubu olup, kokleri 1926 yilina kadar
gitmektedir. Tiirkiye’nin milli gelirinin %8’in1 Ko¢ grubunun cirosu, ihracati
ise %9’unu olusturmaktadir. UniCredit Grubu ise Italya merkezli finansal bir
kurulus olup, kokleri 1473 yillarina kadar dayanmaktadir. UniCredit’in diinya
genelinde toplam 17 iilkede 144 bin ¢alisan1 ve 7934 sube ag1 mevcuttur. Yapi
Kredi tiim Tiirkiye’de 1015 sube a1, 4217 adet ATM,19.517 aktif ve dinamik,
egitimli personeli bulunmakta olup, siirekli kendini yenileyen internet
bankaciligi, 6rnek mobil bankacilifi, ii¢ ayr1 bolgeden hizmet veren g¢agri
merkezi ve 556 bin POS terminalini kapsayan alternatif kanallar1 ile de hizmet
sunmaktadir. Bankacilik islemlerinin  %85’1, sube dis1 kanallar ile
gerceklestirilebilecek sekilde dizayn edilmistir. Yapir Kredi, mevduat ve
kredilerde pazar paymin %10,5’ine sahip olup, kredi kart1 alaninda ise 27 yillik
liderligini; %19,6 kredi karti cirosu , %21,5 kredi kart1 alacak bakiyesi, %21,0
pos cirosu ve %18,0°1ik kredi kart1 adeti ile pazar pay ile siirdiirmektedir. Yurt
ici ve yurtdis1 bankacilik istirakleri ile hizmet veren bir kurulus olan Yapi
Kredi Bankasi, bankacilik faaliyetlerine 6zel bankacilik, perakende bankacilik

ve kurumsal ve ticari bankacilik olarak siirdiirmektedir (ykb.com.tr ).
2.3.2. Entegrasyon Siireci

Sirketlerin biiylime-genisleme stratejileri kapsaminda degerlendirilen

politikalar1 ¢ergevesinde, 28 Eyliil 2005 yilinda Tiirk bankacilik tarihinin en
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onemli satin alma islemi gerceklestirilerek Yapt Kredi Bankasi ve Ko¢ Bank

deneyimlerini ve gii¢lerini ayni ¢at1 altinda toplamaya karar vermislerdir.
Miinhasir goriismelere 16 Ocak 2005 tarihinde baslanmis,

Hisse devri anlagsmas1 31 Ocak 2005 tarihinde yapilmstir.

Hisse satin alim1 akdi 8 Mayis 2005°de gerceklesmis,

28 Eylil 2005 tarithinde Yapi Kredi hissesinin %57,4’lik kismi
Kogbank’a devrolmustur.

23 Subat 2006 — 9 Mart 2006 Yap1 Kredi azinlik hisseleri i¢in ¢agri siireci,

Yap1 Kredi’nin %9,9’luk halka acik ek hissesi Nisan 2006’da Kog¢ Bank

tarafindan satin alinmistir.

20 Nisan 2006 tarihinde Yap1 Kredi ve Ko¢ Bank Yo6netim Kurullarmin

aldiklar1 kararla iki bankanin hukuki anlamda birlesmesi siirecinin baslatilmasi,

Haziran 2006 Birlesme rasyonunun %19,73 oraninda oldugunun

acgiklanmasi,
3 Agustos 2006 SPK onay1, 18Agustos 2006 BDDK onayz,

21 Eyliil 2006 Kog¢ Bank ve Yap1 Kredi’nin Olaganiistii Genel Kurul

Toplantilar1 sonucu yasal birlesmenin hissedarlar tarafindan onaylamasi,

2 Ekim 2006 tarihinde Hukuki Birlesme —Kog¢ Bank tiizel kisiligi sona

ermistir.

Birlesme sonrasi dogan yeni bankanin faaliyetlerinde birlesme nedeniyle
sarsit1 olmamasi i¢in etkinligin ve verimliligin saglanmas1 amaclh ortak bir
organizasyon yapist olusturulmustur. Tiim operasyonel hizmet birimleri ve
alternatif dagitim kanallar1 Gebze Bankacilik Ussii’nde toplanmis, Genel
Miidiirlik Birimleri Yap1 Kredi Plaza binasinda hizmet vermeye baglamistir.
Miisteri odakl: satis stratejisine odaklanilmasi nedeniyle 700’den fazla personel
satis ekiplerine kaydirilmistir. Kurum i¢i  performans ve basarilari

odiillendirmek ve kurum igerisinde is verimliliginin artirilmasi i¢in 6diil
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sistemi ve hedeflerle yonetim uygulamasi da 2006 yilinda hayata ge¢mistir.
Yeni bankanin teknolojik, operasyonel yapisi ile hizmet kapasitesi gézden
gecirilerek gerekli tiim alt yap1 caligmalar1 yapilmis ve Tiirk bankacilik
tarihinin en biiyiik sistem teknoloji entegrasyon birlesme projesi 21-25 Ekim
tarihlerinde gergeklestirilmistir. Tiim bu c¢alismalar sonucunda yeni banka
saglam, gil¢lii, etkin, hizli, dinamik, modern, biiylikk banka imajmi1

saglamlastirarak yeni kimligiyle 2006 yilinda sektordeki yerini almistir.
2.3.3. 2015 Yilinda Alinan Odiiller

2015 yilinda, kendine 6zgii, yenilik¢i ¢calismalariyla bir¢cok dalda ddiile
layik goriilen YKB’nin ddiilleri asagida yer almaktadir:

Genel Bankacihk:

ETIKA Tiirkiye Etik Odiilleri EDMER

Tiirkiye’nin En Iyi Ozel Bankacilig World Finance

Tiirkiye’nin En Iyi Ozel Bankaciligi Global Financial Market Review
Miisteri Odakhilik Odiilii European Business Awards

insan Kaynaklari ve Yapi Kredi Bankaciik Akademisi

Insana Saygi Odiilii kariyer.net
En Cok Basvuru Alan Firma Odiilii kariyer.net
En lyi Tasariml Ilan Odiilii kariyer.net
Egitim Ve Gelisimde En Iyi Kurum ATD
Uygulamada Miikemmellik ATD

Bankacihik Uriinleri

World Aligveris Asistani Visa Europe
KK ve TK Aligveris Hacminde Lider Visa Europe
Play Card Sponsorluk Projeleri Kristal Elma Odiilleri
En lyi Dis Tic. Finansmani1 Saglayicisi Euro Money
Nakit Yonetiminde En Iyi Banka Euro Money
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Alternatif Dagitim Kanallar

Bankacilik ve Finansta En Iyi WEB Altin Oriimcek

Internet Bankaciligi kategorisi 2.”lik Altin Oriimcek

Mobil WEB kategorisi 3. liik Altin Oriimcek

WEB Sitesi Altin Odiilii Uluslararasi Steve Odiilleri

Mobil Bankacilik Altin Odiilii Uluslararasi Steve Odiilleri

WEB Sitesi Arayiiz Tasarim Bronz Uluslararas1 Steve Odiilleri

WEB Sitesi Finansal Hizmetler Bronz Uluslararasi Steve Odiilleri

Kalite Birinci Ligi Telephone Doctor Tiirkiye

WEB Sitesi Ustiin Basar1 Odiilii Interaktif Medya Odiilleri

10 Yilda En Cok Odiil Alan Banka IMI Tiirkiye Cagr1 Merkezi Odiilleri
10 Yilda En Cok Odiil Alan Firma IMI Tiirkiye Cagr1 Merkezi Odiilleri
En Iyi Motivasyon Uygulamasi IMI Tiirkiye Cagr1 Merkezi Odiilleri

2.3.4. Yap1 Kredi Bankacihk Akademisi ve Kurumsal Universite

Finans sektoriiniin tartigmasiz lideri olma misyonuna paralel olarak
gelistirilen yenilik¢i girisimler ¢ergevesinde, lider bir kurum olmanin yolunun
calisanlarin bilgi ve tecriibelerinin artirilmasindan ve insan kaynaginin
gelisiminin stirekli kilinmasimdan gectigi ve insana yapilan yatirimin dncelikli
oldugunun fark edilmesi ile 7 Ekim 2009 tarihinde Yap: Kredi Bankacilik
Akademisi (YKBA) kurulmustur. YKBA, Yap1 Kredi calisan ve miisterilerine,
Kog¢ Finansal Hizmet calisanlarina, ¢alisanlarin ailelerine, 6grencilerine ve
farkli katilimei gruplara egitim veren, durmaksizin egitim ve gelisim
anlayisiyla, sirket stratejisine onemli degerler katan, personelinin yetkinlik ve
verimliliklerini en st seviyeye ¢ikarmayi arzulayan, ayni zamanda toplumsal
konulara farkindalik yaratacak sekilde faaliyetler sergileyen, ayrica giicii ve

kapsami her gegen giin artan kurumsal bir tiniversite konumundadir. Kuruldugu
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glinden bu yana 0diile doymayan anlayisiyla; 2008 ve 2014 yillarinda en 1yi
kurumsal Universite diilii; 2010-2015 yillarinda egitim ve gelisim alaninda en
1yl kurum 6diilii; 2009 yili egitim binas1 odiilii vb. gibi 6ne ¢ikan ve degerli

odilleri bulunmaktadir.

2.3.5. Yapi1 Kredi Bankasi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri

Yap1 Kredi Bankas1 kuruldugu 1944 yilindan beri toplumun ihtiyag ve
beklentilerini gézeterek kiiltlir sanat, egitim, ¢cevre ve spor alanlarinda sosyal
sorumluluk c¢ercevesinde yapmis oldugu yatirimlarla olusturulan inovatif
projeleri kapsaminda sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve {iniversitelerle

isbirlikleri gergeklestirmistir.
2.3.5.1. Yap1 Kredi Kiiltiir ve Sanat ve Yayincihk

Kurulusundan itibaren giiniimiize kadar yayimlanan 4 bin 533 baslikta
kitap ve yilda ortalama 250 yeni ve 550 yeniden basim olmak iizere kitap
cikararak yayincilik diinyasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica gelisime
acik olan sesli kitap yayinciligi ile de ilgilenmekte ve bu alanda 72 yayinla da

onemli katkilar saglamistir (www.ykykultur.com.tr).
2.3.5.2. Yap1 Kredi Bankas: Afife Tiyatro Odiilleri

1997 yilindan bu yana YKB’nin kesintisiz destegi ile gerceklestirilen ve
Tirkiye’nin en 6zel ve prestijli sanat diilii olan, ayrica sanatin fedaisi olarak
anilan ve sahneye ilk ¢ikan Tiirk kadin sanat¢1 olarak bilinen tiyatro sanatgisi
Afife Jale’nin anismi yasatmak icin Haldun Dormen baskanlhiginda ve 33 jiiri
iiyesi bulunan Tiirk Tiyatrosu’nu desteklemek amacgli kurulan Afife Tiyatro
Qdiilleri etkinligidir. Bu jiiri sezon boyunca izlenilen tiim oyunlar1 son derece
seffaf sistemde oylayarak toplam 14 dalda odiillendirmektedir

(http://www.afife.org/sanata-sozumuz/default.aspx).
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Sekil 1.4. Afife Jale Tiyatro Odiilleri

Arure
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Kaynak: http://www.afife.org

2.3.5.3. Catalhoyiik Kazilan

1997 yilindan bu yana Yapit Kredi Bankasi ana sponsorlugu altinda
yiiriitiilen ve sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde en 6nemli projeler icerisinde yer
alan ve Neolotik Cagi temsil eden ve Onemli buluntularin giin yiiziine
cikartildigi Catalhoylk kazilaridir. Catalhdyiik Antik Kenti 2012 yilinda
Unesco Diinya Miras1 Listesine kaydedilmistir (http://www.yapikredi.com.tr/yapi-
kredi-hakkinda/kurumsal-sosyal-sorumluluk).

Sekil 1.5. Catalhoyiik Kazilari

Kaynak: http://www.yapikredi.com.tr
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2.3.5.4. Spor Sponsorluklar

Yapi1 Kredi, 2012 yilindan beri UEFA Champions League ve 2015 yilinda
ise Europa League’in Tirkiye’deki tek ve ilk resmi bankasi olarak spor
etkinliklerine destek vermeye devam etmektedir.
(http://www.yapikredi.com.tr/yapi-kredi-hakkinda/kurumsal-sosyal-

sorumluluk).

2.3.5.5.Akademik Camia ile iliskiler

Yapt Kredi, finans ile ilgili bilimsel arastrmalar amaclhi Kog
Universitesi'nde kurulan “Finans Kiirsiisii’ne” destegini kesintisiz devam

ettirmektedir ( www.yapikredi.com.tr).

2011 yilinda Kog Universitesi tarafindan kurulan Anadolu Bursiyerleri
programma destegini 2015 yilinda dort bursiyer ile devam ettirmistir

(www.yapikredi.com.tr).

Yap1 Kredi Bankacilik Sigortacilik Akademik Programi: Yine bir ilk olan
ve 2015-2016 akademik yilinda YKB& MEF Universitesi isbirligi ile Kredi
Bankacilik Sigortacilik On Lisans Programi hayata gegirilerek, is diinyasi ile
akademik diinya arasinda koprii kurma misyonunu esas alan bir program
niteligindedir. Iki y1llik 6n lisans program siiresince dgrencilerine bankacilik ve
finans alaninda bilgi, beceri ve deneyim kazandirarak gelecegin finans uzmani
ve bankacilarmi yetistirmeyi, hem 6grencilerini is imkani hem de staj olanagi

sunmay1 hedeflemektedir (http://bsp.mef.edu.tr/).

2015 yilinda, Yap1 Kredi’nin kiiltiir sanat etkinlikleri ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri kapsaminda yapilan harcama tutar1 4,7 milyon TL ve
ayrica yardim ve bagis olarak yapilan harcama tutar1 ise 7,6 milyon TL’dir

(2015 Faaliyet raporu/ykb.com.tr).

2.3.5.6. Engellilere Yonelik Engelsiz Bankacilik Hizmeti

Bu siirecte engelli vatandaslarimizin bankacilik hizmetlerinden sorunsuz

yararlanmasi1 hedeflenmistir.
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2008 yilinda Engelsiz Bankacilik programi ile baslatilan ve
www.engelsizbankacilik.com.tr sitesini hizmete koyarak engelli
vatandaslarimizin ~ bankacilik  hizmetlerinden = sorunsuz  yararlanmasi
hedeflenmistir. Ayrica ek olarak Engelsiz ATM, online chat hizmeti ve
engellilere yonelik cagri merkezi gibi teknolojik yeniliklerde gelistirilmistir.
Engelsiz ATM uygulamalar1 ile Tiirkiye genelinde 2144 engelsiz ATM
ortopedik ve gérme engelli vatandaslarimiza hizmet vermektedir. Yap1 Kredi
Kog Holding liderliginde baslatilan “Ulkem i¢in engel tanimryorum projesi” ile
2015 yilinda 1541 calisanina “Engellilige dogru yaklasim” egitimi vermis ve
“Kog Ulkem igin degisken Fonu” ile alt1 okulda fiziksel gii¢lendirme yapilarak

engelli 6grencilerin kullanimina kolaylastirilmistir (ykb.com.tr ).

2.3.57. Yapt Kredi, Ulkem I¢in Toplumsal Cinsiyet Esitligini
Destekliyorum Projesi

Ko¢ Holding o6nderliginde baslatilarak toplumsal bazda farkindaligin
arttirilmasint ve cinsiyet esitligi konusunda duyarliligmm yayilmasini hedef

almaktadir (http://www.ulkemicin.com.tr/).

Ayrica firsat esitligi, kadin calisan istihdamina verdigi 6nemle birlikte
2015 yilinda kadin yOneticilerin toplam yoneticilere oraninin yiizde 44 olarak
gerceklestigi ve bu konuda farkindaligr artirmaya yonelik ¢alismalarin devam

ettigi de basin biilteninde aciklanmistir (http://www.kadinyonetici.pdf).
2.3.5.8. Cevre Projeleri

Geri doniisiim Programi: Cevresel atiklarin minimize edilmesi ve dogal
kaynaklarin korunmasi amaciyla baglatilan siirdiirtilebilir geri doniisiim geri
kazanim projesi ile 2015 yil sonu itibariyle, 1 mio kilogramdan fazla kagit,
100 kilogramdan fazla metal, 700 kilogramdan fazla cam ve 9 bin kilogramdan
fazla plastik geri doniisiim siireclerine dahil edilmistir. Ayrica, 18000 agacin
kesilmesi, 41 ton ham petroliin, 28bin m3 suyun, 132 bin 454 kWh enerjinin

bosa harcanmasi engellenmistir (http://www.thelira.com/).
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2.3.5.9. Egitim Projeleri

Yap1 Kredi, Egitim projeleri kapsaminda, “Okuyorum Oynuyorum” ve
“Renkli Kalemler” programlar1” TEGV isbirligi ve “Okuryazarlik Destegi
Program1” ACEV isbirligi ile yurt capinda egitime destek vererek toplumun

farkli kesimlerine deger katmay1 siirdiirmektedir.

2.3.5.10. Tiirkiyenin En Degerli Markalan

Brand Finans tarafindan 9.’su diizenlenen Tiirkiye’nin en degerli markalari-

Turkey 100 arastirmasina gore Tirkiye nin en degerli ilk 20 markasi1 asagida

stralanmigtir:
Tablo 2.1. Tirkiye’nin En Degerli Markalar1
Marka Siralamasi Marka Degerindeki Degisim
Marka Adx Marka Degeri
2016 (2015-2016)

1 Tirk Hava Yollari 2.452 11%

2 Tiirk Telekom 2.353 -5%

3 Argelik 1.983 7%

4 Akbank 1.589 -37%

5 Garanti 1.529 -22%

6 Turkcell 1.435 -16%

7 Is Bankasi 1.297 -47%

8 Anadolu Efes 1.151 6%

66




9 Yap1 Kredi 980 -30%
10 Halkbank 958 -1%
11 Ziraat Bankasi 944 -6%
12 Vakifbank 739 2%
13 BiM 668 -52%
14 LC Waikiki 658

15 Bsh 593 39%
16 Ford Otosan 571 5%
17 Finansbank 544 3%
18 Enka 538 21%
19 Ulker Biskiivi 522 -30%
20 Migros 512 -6%

Kaynak: www.ensonhaber.com
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Brand Finance’in marka degerine gore 2015-2016 yillarinin karsilastirmal

tablosu ekte yer almaktadir:

Tablo 2.2. Brand Finance 2015-2016 Yillar1 Karsilastirmasi

Sira | Sira Marka Sektor Marka Marka Marka Marka
2016 | 2015 Degeri Derecesi | Degeri Derecesi
2016 2016 2015 2015

1 4 THY Havayuolu 2,452 AA+ 2,219 AA

2 2 Tirk Telekominikasyon 2,353 AA+ 2,475 AA+
Telekom

3 6 Argelik Dayanikli Tiketim 1,983 AA+ 1,845 AA

4 1 Akbank Banka 1,589 AAA- 2,516 AAA

5 5 Garanti Banka 1,529 AA+ 1,953 AA+

6 7 Turkcell Telekominikasyon 1,435 AA+ 1,7 AA+

7 3 Isbankasi Banka 1,297 AA 2,445 AA+

8 10 Anadolu Alkollii Igecek 1,151 A 1,085 AA-
Efes

9 8 Yapi Kredi | Banka 980 AA+ 1,393 AA

10 12 Halkbank Banka 958 AA+ 973 AA+

11 11 Ziraat Banka 944 AA- 1,007 A+
Bankasi

12 15 Vakifbank Banka 739 AA- 725 AA-

13 9 Bim Perakende-Gida 668 A 1,387 A+

14 Yeni LC Waikiki | Hazir Giyim 658 AA

15 22 Bsh Dayanikli Tiketim 593 AA- 427 AA-

16 19 Ford Otomotiv 571 AA 544 AA-
Otosan

17 20 Finansbank | Banka 544 AA- 530 AA

18 16 Enka Insaat 538 AA 681 AA-

19 14 Ulker Gida 522 A+ 745 AA
Biskiivi

20 18 Migros Perakende-Gida 512 AA- 547 A

21 13 OMV Perakende-Akaryakit | 420 A+ 748 AA-
Petrol Ofisi

22 17 Sise Cam Cam 372 AA+ 575 AA

23 21 Vestel Dayanikli Tiketim 363 AA+ 502 AA-

24 23 Denizbank | Banka 313 A 384 AA-

25 24 Pinar Gida 281 AA 350 AA

26 26 TEB Banka 241 A+ 312 AA-

27 27 Dogus Otomotiv Dagitim 236 BBB 311 A
Otomotiv

28 25 Opet Perakende-Akaryakit | 234 A 342 A+

29 Yeni Stitas Gida 207 AA

30 31 Pegasus Havayolu 205 AA 171 A+

Kaynak: brandfinance.com

AAA = Cok-¢ok giicli  AA = Cok giicli A =Gii¢glii BBB — B = Orta
CCC - C=Zayif DDD — D = Cok zay1f
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Diinyada 88 iilkede gerceklestirilen ve Tiirkiye’de iki yilda bir

yapilan siiper marka degerlendirmesi olan Superbrands, yatirimlart ve

sirketin teknolojisi, is giicii kalitesi, markalasmaya aktardigi kaynaklar,

marka devamliligi, yaraticiligi, etik degerlere uymasi, sosyal sorumluluk

ve c¢evre projelerine duyarhilik ve katkisi, vergi siralamasindaki yeri gibi

kriterlere bakilarak degerlendirilen siiper marka se¢iminde Tiirkiye Secici

Kurul iiyeleri ve Nielsen’in yaptigi arastirma sonucunda 134 marka

Tirkiye 2014 siiper markalar1 olmaya hak kazanmstir:

Tablo 2.3. 2014 Y11 Superbrands Turkey

Ace Daikin Klima Knorr Setur
Acibadem Hastanesi Damat Kog Universitesi Signal
Akbank Denizbank Kogtas Simit Saray1
Algida Dimes Koton Sinpas Insaat
Allianz Sigorta Dogus Cay Kurukahveci Mehmet Efendi Sur Yapi
Allianz Emeklilik Dumankaya Ingaat Kiitahya Porselen Siitag
Amerikan Hastanesi Diinya Gz Hastanesi Lay's Swissotel
Anadolu Sigorta E.C.A LC Waikiki Tadim
Argelik Elidor Lipton Ice Tea Tamek

Arko Erikli Magnum Tarig

Artema Eti Browni Markofoni Teknosa
Arzum Eti Form Mercedes-Benz Tetra Pak
Apple/IPhone Facebook Microsoft The Marmara
Aselsan Fiat Migros THY

Atasay Filli Boya Nescafe Turkcell
Atasun Optik Ford Otosan Nigde Gazoz Tiirk Telekom
Atatiirk Havalimani Four Seasons Opel Ugur Derin Dondurucu
Audi Garanti Bankasi Opet Ulker Cikolatali Gofret
Avea Gittigidiyor Pakpen Ulker Potibor
Banvit Google Pantene Vakko

Beko Giilliioglu Baklava Pasabahge Varyap
Bellona Haci Sakir Pelit Pastanesi Vestel
Beymen Hepsiburada.com Penti Vialand
BMW Hilton Pera Miizesi Viko
Bogazici Universitesi Hyundai Peyman Vitra

Bonus Card Intercity Rent A Car Pinar Vivident
Bosch ipana Renault Vodafone
Calve Istikbal Rixos Volkswagen
CarrefourSa Istinye Park Sabiha Gok¢en Havalimani Yandex
Cevahir is Bankast Saka Su Yap: Kredi Bankasi
Coca-Cola Kahve Diinyasi Sakip Sabanci Miizesi Yemek Sepeti
Colgate Kanyon Samsung Yurtigi Kargo
Camlica Gazoz Kempinski Sensodyne Zorlu Center
D&R Keskinoglu Pili¢

Kaynak: http://www.superbrandsturkey.com/
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2.3.5.11. Marka Degeri Yiiksek Olan Bazi Tiirk Bankalarimin
Marka Reklam Kiyaslamasi

Her alanda yaptig1 yatirimlarla Akbank, bankacilik sektdriinde “Brand
Finance”in marka degeri siralamasinda birincidir. Bu giiclinii teknoloji,
girisimcilik, egitim ve kiiltiir sanata yaptig1 yatwrimlardan almaktadir.
Akbank i¢in giiven dnemli bir kriter olmustur ve markanin giicii bu giivenin
gostergesidir. Reklam c¢aligmalarinda duyarhilik algisini 6n plana ¢ikarmak
icin “Kalbimizin sesini dinliyoruz” sloganmi kullanmakta ve Tiirkiye’nin
her tarafindan gencg-yash, kadmn-erkek tiim kitleye hitap etmektedir. Bu
reklamla sosyal sorumluluk calismalar1 ¢ergevesinde toplum yararina

hareket ettiklerini gdstermektedir (http://thebrandage.com).

Marka degeri sralamasinda ikinci sirada yer alan Is Bankas1 kurumun
kokli markasmi yeniden kurgulamak icin subelerinde tasarimi 6n plana
cikarmistir. 24 saat hizli ve kolay bankacilik hizmetleri saglayan self-servis
subelerini tasarlayarak mevcut subelerine paralel hizmet verecek
teknolojiyle  miisterilerini  bulustururken  miisterilerinin ~ bankacilik
islemlerini kolaylastirmay1 hedeflemistir (tr.i-amonline.com). “Tiirkiye’nin
Bankas1” slogani ve kendi ismini kullandig1 logosuyla Is Bankas: rakipleri

arasinda sektorde giiglii bir konumdadir.

Garanti Bankas1 markalagsma konusunda 6ne ¢ikan bankalar arasinda
yer almaktadir. Bu baglamda proaktif yaklagimi ve inovasyona olan inanci
ile sektorde siirekli gelisimin takipgisi olan Garanti Bankasi bankaciligi
hizla digitallestirerek yeni projeleri hayata ge¢irmektedir. Bankalar arasi
marka degeri siwralamasinda 3. olarak yerini alan banka miisteriye
dokunmak, yakin iligki kurmak, miisteri sikayetlerini karsilamak ve ¢6ziim
iretmek, ayrica marka imaji, bilinirligi ve en Onemlisi marka baglilig1
olusturmak i¢in sosyal medyanin giicinden yararlanmaktadir. Sosyal aglar
sayesinde miisteriye daha yakin olmayi hedefleyen Garanti Bankasi’nin
Twitter, Facebook ve Friendfeed ve Foursquare gibi kanallarmi kullanarak
yeni girisimlere 6n ayak oldugu goézlenmektedir. Markas: ile biitiinlesen
slogan1 “Bagka bir arzunuz” ile miisterisine deger ve hizmete 6nem veren

algisini kitlelere ulastrmay1 basarmustir. Bankacilik sektoriinde en biiylik
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rekabetin kredi kart1 pazarinda yogunlastigi ve Bonus markasinin World
markasindan sonra onemli bir pazar paymi elde ettigi ve toplam 6 banka
tarafindan kullanilan bir marka oldugu goriilmektedir
(http://www.btnet.com.tr). Iletisim ¢alismalarinda Bonus’un marka yiizii
olarak tiyatroculara yer verdigi ve marka iletisimlerinde tinliilerle calistig1

goriilmektedir.

Tiirkiye’deki bankalarin marka iletisim calismalarinda marka yiizii olarak
cesitli tiyatro, dizi ve sinema sanat¢ilarini reklamlarinda kullandiklarr ve
marka bilinirligini sanat¢inin giiciinden yararlanarak markaya yansitmayi

amagcladiklar1 goriilmektedir.
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3. BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMA YONETIMINDE YAPI KREDIi
BANKASI UYGULAMALARI

Bu boliimde bankacilikta marka ve marka konumlandirma iligskisi ve
arastrmanin Onemine deginilecek, daha sonra yapilan arastirma ile ilgili
bilgiler sunulacaktir. Son olarak ise arastirma kapsaminda elde edilen veriler

yardimi ile yapilan incelemenin sonuglar1 paylasilacaktur.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, bankaciligin ne oldugu, bankacilikta markanmn
rekabet sartlar1 c¢ercevesinde nasil konumlandirildigt ve Yapr Kredi
Bankasi’nin gii¢lii markasmin finansal ve toplumsal degerine ne derece etki
ettiginin saptanmasidir. Bu kapsamda, bankacilik ve marka konumlandirma
arasindaki iligkiyi tespit etmek amaci ile Yap1 Kredi Bankasi’ndan segilen bir

orneklem ile ¢aligilmastir.

Bankacilik sektoriiniin yogun rekabet ortaminda bankalarm bagaril
olabilmeleri ve elde ettikleri bu basarilarmi siirdiiriilebilir yapabilmek i¢in
pazarlama stratejilerini etkin kullanmalar1 gerekmektedir
(www.turcomoney.com). Bankalarin uzun vadeli siirdiiriilebilir basariy1 elde
etmeleri, fark yaratarak diger rakiplerinden siyrilmalarina baghdir. Bir markay1
farkli kilmanin birgok yolu vardir: seckin iiriin ve servis sunumu ile mevcut
iirlin ve hizmetlerin yeni birlesimlerini gerceklestirerek, farkli yaklagim ve tarz
sergileyerek, fiyat indirimine veya Ozellikleri ve avantajlar1 genisletmeye
olanak saglayan iiretim ve/veya dagitimda degisiklikler yaparak ya da tiim
bunlarin birka¢inin birlestirilmesi ile seckin hale gelinebilinir (Clifton,

2014:109).

Bir marka ve markalar portfoyii hedef pazarda siirdiiriilebilir bir konum
elde etmek ve basarili olabilmek i¢in markasini akilli konumlandirmak
zorundadir. Secilen dogru rekabet stratejileri ile olusturulan marka
konumlandirmasi, hedef pazardaki rekabetten kendisini agik¢a aywrmalidir.

Gicli bir marka konumlandirmasi inandirici, ilgili ve farklilastirilmig
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ozelliktedir. Glgcli bir konumlandirma, bir miisterinin neden ozellikle bir

markay1 sectigini agikca ifade eder (Clifton, 2014:100-108).

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisithhklar

Arastirma tek kurumun farkli birimlerinde yapilmis olup farkli giinlerde
olmak tizere toplam 9 kisi ile goriisme gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin
onemli kisitlarindan birisi, secilen kisilerin yonetici konumunda olmalar1 ve
giinliik rutinlerinde siirekli toplantilarda olmalar1 nedeniyle kendilerine ulasma
ve randevulagsma zorlugu yasanmasidir. Ayrica yogun tempoda ¢alisilmast ve
sorumluluklarinin fazla olmasi, gériismelerde zaman darlig1 yasanmasina sebep
olmustur. Bazi katilimcilarin zaman problemi yasamalar1 yiiziinden hazirlanan
sorular1 hizli bir sekilde cevaplamaya calisirken verdikleri cevaplarin yeterli

olmamasi1 imkan dahilindedir.

Baska bir kisit ise, katilimcilara goriisme talebi yapildiginda, bu durumu
ilk etapta banka bilgilerini paylagsmak olarak algilamalari nedeniyle konuya
cekimser yaklagmis olmalardir. Onlara, bankanin etik biriminden uygunluk
almarak bu ¢alismanin gergeklestirildiginin izah edilmesi ve goriismenin belli
cercevede gercekleseceginin garantisi verilmesiyle goniil rahathigi igerisinde

goriismeler gergeklesmistir.

Diger bir kisit ise, her bir yoneticinin farkli departmanlarda ¢aligmasi ve
uzmanlik alanlarinin farklt olmasi nedeniyle tiim katilimcilarm sorularin

hepsine ayni oranda bilgi birikimiyle yanit verememis olmasidir.

Biitiin bu kisitlara ragmen yapilan arastirmanin, bankacilikta marka ve
marka konumlandirma arasidaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak icin gerekli bilgileri

elde etmeye yonelik oncii bilgiler saglanmasi hedeflenmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin tiirli, evren ve orneklemine iliskin bilgiler asagida yer almistir.
3.3.1 Arastirmanin Tiirii ve Olgme Araglan

S6z konusu arastirmada nitel (kalitatif) arastirma yonteminin altinda yer

alan derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Bu modelin se¢ilmesinin
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ana nedeni, yapilacak goriismelerle giivenilir ve gecerli Dbilgilere
ulasabilmektir. Bankacililk ve marka konumlandirmasi ile ilgili literatiir
incelenmis ve rapor edilmistir. Birebir goriismelerden elde edilen bulgular,

ilgili literatiir taramasi 1s1g1nda degerlendirilmistir.

Nitel arastrma kapsaminda, bankacilik sektoriinde YKB’nin marka
konumlandirma stratejilerini 6lgmeye yonelik 28 adet yar1 yapilandirilmis soru
hazirlanmistir. Sorular olusturulmadan Once literatiir ¢alismasi yapilmis ve
sorular ilgili literatiirden elde edilen bilgiler cer¢evesinde hazirlanmstir. Olgek
sorulari, literatiir taramasi yapilirken elde edilen bilgi birikimi, literatiirde
gecen “Konumlandirma stratejilerinin isletme performansi ile iliskisi: Liman
isletmeciliginde bir uygulama” adli ¢aligma ve http://www.akademetre.com,
http://www.seobuz.com adresli WEB sitelerinde yer alan ve soru ve verilerden
uyarlanarak hazirlanmistir. Goriismede katilimcilarin sorulara vermis olduklari
yanitlar metin haline getirilince, alinan yanitlarin belli bagliklar altinda
gruplastigi gozlenmistir. Bu nedenle elde edilen veriler, tezin bulgular
bolimiinde belli baglklar altinda toplanarak sunulmustur. Son olarak bu
calismada, ilgili literatiir taramalar1 ile olusturulan bilgiler ve goriismelerden
elde edilen veriler birlestirilerek caligmanin genel bir degerlendirilmesi

yapilmistir.

3.3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, arastirmacinin ¢alisma alanini1 olusturan, 6rnegini
sectigi ve edindigi sonuglar1 genellestirecegi gruptur (Altumisik, 2015:132).
Aragtirmanin ¢alisma evreni, Istanbul’un Levent ilgesi ve Kocaeli Gebze
Iigesi’nde konumlanan YKB’nin Genel Miidiirliigii’'ne bagli birimlerinde
calisan iist kademedeki yoneticilerinden olusmaktadir. Orneklem ise bir
calisma i¢in secildikleri evreni temsil edebilecek sekilde, grup icerisinde belli
sayida denekten olusan, bir alt elemanlar grubu olusturma siirecidir (Altunisik,
2015:132). Calismanin 6rneklemi 29-46 yas arast 2 erkek ve 7 kadindan
olusmaktadir. 1 tane Stratejik Iletisim Direktdrii, 1 tane Marka YOnetim
Direktorii, 2 tane Marka Yonetimi Miidiirli, 1 tane Marka YoOneticisi, 1 tane

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Uzmani, 1 tane Bireysel ve
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Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi, 1 tane Sube Miidiirii ve Akademi

Egitmeni, 1 tane Sube Miidiirii ile calisilmistir.

Tablo 3.1. Demografik Ozellikler

KIiSILER MESLEK-GOREV CINSIYET YAS
Ugur Nalbantoglu  Stratejik iletisim Direktérii ERKEK 43
Arda Oztaskin Marka Y®6netim Direktorii ERKEK 42
Didem Arslan Marka Y 6netim Miidiirii KADIN 34
Ceren Aydogdu Marka Y 6neticisi KADIN 29
Ozge Bakirgali Marka Y 6netimi Miidiirti KADIN 36
Yasemin Bah¢1  Sb. Miidiirii ve Akademi Egitmeni KADIN 43
Merve K.Ozden Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve.©© KADIN 32

Sirdurilebilirlik Uzmani

Mualla Temircan Bireysel ve Ticari Kartlar KADIN 46

Operasyon Y Oneticisi

Banu Ozkan Sube Miidiirii KADIN 43

3.4.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Daha o6nce de belirtildigi gibi, bu ¢alismada nitel arastrma yontemi
kullanilmistir. Arastrmada veriler, “derinlemesine goriisme teknigiyle”
toplanmistir. Derinlemesine goriisme teknigi sayisal olmayan bir arastirma
yontemidir. Sektorde giiclii bir marka olan Yapi Kredi markasini1 tanimak ve
marka konumlandirmasinin hangi strateji tizerinden kurgulandigini arastirmak
icin YKB’nin baz1 g¢alisanlar1 ile miilakat yontemi ile goriismeler
gergeklestirilmistir. Arastirmada, yiiz yiize gériigmenin yani sira, ayrica gozlem
yapma firsat1 bulunmus ve katilimcilardan elde edilen firma dokiimanlar ile

ilgili veriler desteklenmistir.
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Bu kapsamda, YKB Genel Miidiirliigii'ne bagli ¢esitli departmanlarin
ist kademelerinde yer alan yoneticiler ile gerceklestirilen derinlemesine
goriismeler; YKB Cagr1 merkezi, kredi kartlar1 birimi ve subelerinde yapilan
‘gozlem’; web sitesi ve YKB marka konseptinin aciklandigi dokiimanlarmn
analizleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan goriisme sorular1 EK 1°de ve
incelenen YKB dokiimanlar1 EK 2 ‘de yer almaktadir. Goriismeler en az 30
dakika, en ¢ok 85 dakika aras1 siirmiistiir. Her goriismenin ses kayitlar1 alinmig
ve daha sonra goOrlismeler metin haline getirilerek, veriler literatiirden elde

edilen bilgiler ve hedeflenen arastirma amagclar1 1s181nda analiz edilmistir.

3.5. Arastirmanin Bulgular

Katilimcilarla yapilan goriigmelerden elde edilen sonuglar bu bdliimde
sunulacaktur.

3.5.1. Bankacilik Sektoriine Bakis ve YKB’nin Mevcut Durumu

Yapilan goriismelerde, bankacilik sektoriinde 6nemli bir yeri bulunan
YKB’nin mevcut durumunun o6zetlenmesi istenmistir. Bu konuda mevcut

orneklemden 2 kisi diislincelerini paylasmistir.

Yapilan goriismelerde, bankacilik sektoriinde 6nemli bir yeri bulunan
YKB’nin mevcut durumunun ozetlenmesi istenildiginde Marka Yonetim
Direktorii A.O., “elleyebildigimiz, tadabildigimiz, dokunabildigimiz, rengini
gorebildiginiz bir {irtinimiiz bulunmamakta ve biz bir hizmetin tanitimini
yapmaktay1z” diyerek hizmetin iletisimini ve tanitimini yapmanin bagka bir
boyut oldugunu belirtmektedir. Bankacilik sektoriiniin  dinamiklerine
bakildiginda bir FMCG’den, beyaz esyadan veya otomotiv sektoriinden bir
farklar1 olmadigmi vurgulayarak bankacilik sektdriinde de sert rekabet, raf
savaslar1 ve ciddi bir dagitim kanali durumu oldugunu belirtmektedir. Ayrica,
miisteri deneyimi yaratma konusu ve satis sonrasit misteri hizmeti diger
sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de etkili konumdadir. Elle
tutulur ve gozle goriiliir bir iirliniin pazarlanmadigin1 ama bunun yaninda

yapmaya zorunlu olunan her tiirlii seyi yapmak zorunda olduklarini sdzlerine
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eklemistir. Bazen bankanm i¢ine hi¢ girmeyecegi programlara ya da igeriklere

bu nedenle girebiliyoruz diyerek bu konuya dikkat ¢ekmistir.

Sube Miidiirli ve ayn1 zamanda Akademi Egitmeni olan Y.B. bankacilik
sektoriinlin giinlimiizde ¢ok daha rekabet¢i bir ortamda siirdiiriildigiinii ve
sektoriin son donemlerde cesitli faktorler nedeniyle yipranmis olsa da, her
zaman var olmaya ve giiclii bir sekilde ilerlemeye devam edecek konumda
oldugunu beyan etmistir. Rekabet¢i ortamda artik hangi iirtin ve hizmetin
satildig1 degil, onun nasil satildiinin 6nemli olduguna dikkat c¢ekerek bu
anlamda YKB’nin uzman kadrosu ve yOntemleri ile miisteri beklentilerini

karsilamak konusunda sektorde 6nemli bir yer elde ettigini ifade etmistir.

3.5.2.Marka Deneyimi

Miisteri deneyimi baglilik yaratmada son donemlerin en Onemli
konularindan birisi olup parayla satin alinamayacak kadar degerli bir hizmet
sekli olarak hayatimizda yer almaktadir. Rekabetin gitgide arttig1 ve miisteri
baghliginin gittikce zorlastigi bir platformda marka deneyimi ile 1ilgili

calismalar1 Marka Yonetim Direktorii A.O. sdyle dzetlemektedir:

Miisteri sadece subeye degil, bankanin herhangi bir kanalina geldiginde -
ki bu mobil bankacilik, telefon bankacilifi, cagri merkezi, ATM ve subeler
olabilir - kendisinin iyi bir deneyim yasamasini saglayabilen bir alt yapi
kurmaya calistiklarini belirtmektedir. Hizmet ve hizmetin kalitesi, hiz ve
uygulamalar anlaminda derinlemesine ¢alismalar yapmaktayiz diyerek degisen
teknoloji ile birlikte tiiketicinin de degistigini, insanlarin ihtiyaglarim
karsilayacak hizmetlerin yol ve yontemlerinin de degistigine dikkat cekerek

miisteri taleplerinin de bu dogrultuda her gecen giin arttigini vurgulamistur.

Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni Y.B., ge¢mis yillarda bankalarm tiim
hizmetlerinin manuel yapildigini yani bilgisayar sistemleriyle desteklenmeyen
uygulamalar varken yine talep ve memnuniyetsizliklerin var oldugunu ve
giiniimiizde bankalar tiim teknolojik imkanlardan yararlandirilan bir ag sistemi
ile hizmet vermesine ragmen yine memnuniyetsizlik ve sikayetlerin oldugunu

gozlemlemis ve bu sikayet ve taleplerin gelisime katkilarinin olmasi nedeniyle
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hep var olmasi gerektigini ve kurumlar tarafindan da olumlu olarak

karsilanmalar1 gerektigini belirtmistir.

Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni Y.B., subede miisteri talebine
yasanmis bir 0rnek vererek; “subenin 6gle arasi tatiline girmesi ve subenin
acilis1 arasindaki stiregte sicagin ve beklemenin verdigi huzursuzlugun etkisi
ile sube agilir agilmaz miisterinin yiiksek sesle soylenerek “burada bir ¢adir
kursaniz, bu sicakta bizi niye bekletiyorsunuz!” diye bir serzeniste bulundugu
bilgisini paylasmistir. Miisteri taleplerinin bazen firsata doniistiiriilebilecegi
diisiincesi ile bu konu Marka Y&netim Direktorii A.O. ile goriismede kendisine
iletildiginde; bunun bir talep oldugunu, ancak yapilan tiim talepler i¢in bir
optimum seviye bulundugunu ve biitiin bu talepler icin karlilik seviyeleri
iizerinden is planlar1 kuruldugunu ifade etmistir. Marjlarin daraldigina ve
ekonomik konjonktiirlin bankalarmm  ciddi anlamda para kazanmasin1 ¢ok
destekleyici bir nitelikte olmadigina dikkat ¢ceken Marka Yonetim Direktorii
A.O., regiilasyon siirekli bir  miidahalede bulunmakta, daralan marjlar
nedeniyle miisteriye eskisi gibi sundugumuz hizmetler disinda farkl: hizmetler
sunmamiz daha da zorlagsmakta diyerek ge¢cmiste hazine bonolarindan ¢ok
ciddi karlar yazdiginda misterilere hediyeler verebiliyorduk ve  asistans
hizmetlerini ticretsiz sunabiliyorduk diye ifade etmistir. Sistem eskisi gibi
olsaydi eger, sube Oniine ¢adir da, havuz da yapilabilecegini belirterek bir
maliyet deger hesabi yapildigini, dolayisiyla da karli miisteri, karsiz miisteri
veya o miisteriyi daha karli hale getirmek, operasyonel maliyetlerini diisiirmek
gibi kriterleri dikkate almak gerektigini vurgulamis ve optimum seviyeyi

yakalamaya ¢aligtiklarmi belirtmistir.

Subelerdeki miisteri deneyimi i¢in Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni
Y.B. subelerin durumunun ¢ok kritik oldugunu, genel miidiirliikte ne tarz bir
iletisim calismas1 yapilirsa yapilsin, marka ile ilgili tim algiyr deneyimin
kendisinin sekillendirdigini belirtmistir. Genel miidiirliikte yiiksek yatirimlarla,
istenilen {inliiyle calisilsin, istenilen frekansta ve yiiksek biit¢elerle reklam
basilsin, miisteri subeye geldiginde sube personelleri ile yasadigi iliski ile
YKB’yi degerlendirmektedir. Subedeki fiziki ortam, miisterinin subeye girdigi

andan itibaren islem deneyimi, personelle miisterinin kurdugu iletisim ve
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ondan sonra miisterinin subeden nasil ayrildig1 ger¢ekten cok kritik konularin
basinda gelmektedir. Marka Y®dnetim Direktdrii A.O., miisteri deneyiminin gok
onemli oldugunu belirterek “biz burada ne yaparsak yapalim, eger miisteriler
subelere girdiginde kendini iy1 hissetmiyorsa, ¢iktiginda da kendisini koti
hissediyorsa; o zaman dogru is yapilmadigmi sdyleyebiliriz. Onemli olan
miisteriyi memnun halde subeden gondermektir” diye diisiincesini ifade

etmistir.

Subedeki deneyimi gelistirmek icin bir proje grubu olusturuldugunu,
henliz bunu kimsenin bilmedigini ve heniiz bununla ilgili bir iletisim
yapmadiklarmi vurgulayan Marka Yonetim Direktorii A.O., “Gelecegin YKB
subesi nasil olmali? O subede miisteri deneyimi nasil kurgulanmali? seklinde
bir sirketle birlikte {ist yonetimin de dahil oldugu bir proje kapsaminda {ist
diizey bir ¢alisma yapmaktayiz diyerek digital teknolojiler nasil kullanilmali?
Degisen tiiketiciy1 nasil daha mutlu edebiliriz? Subelerde operasyonel yiik nasil
azaltr? Kagidi nasil ortadan kaldirabiliriz? Ve nasil tamamen digital
bankaciliga donebiliriz? gibi hedeflerimiz bulunmakta” diye ifade etmistir.
Bunun yani sira subelerin konsepti, subelerde koku uygulamasi, 6rnegin
kurumsal bir kokumuz olsa ve her YKB subemiz ayni koksa ve bir miisteri
Etiler subesine girse de, Esenler subesine girse de koku ile markay1

Ozdeslestirebilse gibi calismalar i¢inde olduklarini belirtmistir.

Farkli uygulamalar ve deneyimsel ¢alisma bazinda, 6zellikle genglerin
yogun oldugu iiniversite subelerinde wi-fi alanlar1 agtiklarina de§inen Marka
Yonetim Direktorii A.O., bu uygulamay1 daha da ileriye gétiirerek sube i¢inde
lokal bir yayn yapilsa ve miisteri subeye girdigi andan itibaren wi-fi alanina
baglanabilse ve banka olarak miisteriye icerik sunulabilse -ki bu igerik kisa
filmler, kisa skec¢ler ve miizikleri kapsayacak sekilde detaylandirilabilir — gibi
kurgular distliniildiigiinii soylemistir. Miisteri subeye girdigi andan itibaren
islem smrasmi beklerken bir eglence merkezindeymis gibi iyi vakit gecirdigi
taktirde, bu durumun miisteri lizerinde olumlu bir izlenim birakacagini ifade
etmistir. Ayrica lokal miizik yayin yapilmasma iliskin olan konusmasinda,
calisanlar secilen miizige maruz kalarak rahatsiz olmadan sadece yukaridan bir

perde gibi inen ses yaymlar1 oldugunu ve bir metre Otedeki insanin
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duymayacagi sekilde yapildigmi paylagsmistir. Marka Yonetim Direktori
A.O’niin verdigi bilgiler Sube Miidiiri ve Akademi Egitmeni Y.B. ile
paylasildiginda her subenin demografik yapismin farkli oldugunu, 6rnegin
miisteri i¢in klasik miizik kurgulanabilir, klasik miizik yaym1 yapalim seklinde
uygulama hayata gecirilir, ama kitle arabesk miizikten hoslanan bir kitleyse ve
kitlenin kulagi secilen miizige asina olmadigindan rahatsiz olabilir ve
agresiflesebilir diye fikrini beyan etmistir. Bu bilgi tekrar Marka YoOnetim
Direktorii A.O. ile paylasilmis ve lokal bdlgelere gore farkli yaymlar olabilir
mi? ya da secenekler sunarak miisterinin se¢cim yapmasina olanak taninabilir
mi? seklinde alternatifler sunuldugunda Marka Yonetim Direktorii A.O. bu
fikrin degerlendirilebilecegini belirtmistir. Marka Yonetim Direktorii A.O.,
deneyimsel bankacilik ile ilgili sozlerine su sekilde devam etmistir: Miisteri
kapidan igeri girmeden igeriye nasil davet edilecegini, irisle (goz) tanima
sistemi sayesinde goz taramasi yapilabilecegini, miisteri daha iceri girerken
miisterinin bilgilerinin sube ekranlarinda gdziikebilecegini sdyleyerek, bu
kurgulanan yeniliklerin hayata gecirilecek olanlarmin var oldugu gibi hayata
gecirilmeyecek olanlarmin da olabilecegini ama hedeflenen amacm deneyimi

yiikseltmek ve miisteriye iyi bir deneyim yasatmak oldugunu ifade etmistir.

Marka Yonetim Direktdrii A.O.’ye Isvigre bankalarindan UBS Bankasi
ornek verilerek, bankaciligi ile iinli bir iilke olan Isvicre’deki UBS
Bankasi’nin bir subesi ziyaret edilmis, ve s6z konusu subede tasarimin on
plana ¢ikarildig1 goriilmiistiir. Bu subenin girisinde bir yetkilinin miisteriyi
karsilayarak yonlendirme yaptig1 ve hizmet veren personel sayisinin ¢ok fazla,
miisteri sayisinin az oldugu ve bunun nedeninin ise randevulu sistemle hizmet
veriyor olmalar1 oldugu; ayrica sube gorseli baglaminda sanki bir saraya girer
gibi gorsel bir sdlen havasi (soyle ki yerlerde siyah beyaz karo doseme oldugu,
tavandan kocaman bir avizenin yere dogru sarktigi, biiyiik saksilarda yesil
bitkilerin bulundugu, bankolarm granit mermer oldugu) hissedildigi bilgisi
Marka Yonetim Direktori A.O. ile paylasilmis ve bu baglamda
konumlandirma stratejisi olarak tasarimi 6n plana ¢ikaracak farkli projelerinin
olup olmadig1 sorulmustur. Marka Yénetim Direktorii A.O., bunun kiiltiirel bir
durum oldugunu, Ortadogu ve Arap iilkelerine bakildiginda orada subelerden

zenginlik figkirdigini, altin varak islemelerin agir bir goriintii oldugunu ve ¢ok
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fazla para harcandigmin goriilebildigini sozlerine eklemistir. Tiirkiye’de ise
kitle bankacilig1 yapilmakta oldugunu belirterek, hedef kitle igerisinde, platin
miisterisi, list miisteri, alt miisteri, tarim miisterisi ve kobi miisterisinin var
oldugunu belirterek ortaya karma bir is ¢iktigini ve yapilan seyin insanlar i¢in
soguk ya da uzak olmasi yerine ortamin sicak ve seffaf olmasinin, kalin kalin
cepheler, duvarlar, mermerler yerine agik cephe olmasinin daha uygun

olabilecegini belirtmistir.

Marka Yénetimi Miidiirii O.B., perakende magazalara bakildiginda Nike,
Turkcell, LC Waikiki, Mavi Jeans nasilsa bankalarm da perakende marka
oldugunu belirterek, o markalarin vitrinlerinin davetkar oldugunu ve yurt i¢i ve
yurt disinda bir ¢ok magaza konseptlerine bakilip incelendigini, magazacilik
konseptini subelere nasil uygulayabiliriz diisiincesiyle ¢alismalar yapmakta
olduklarimi dile getirmistir. “Subenin girisinden baslayarak, subenin girisinde
miisteriler nasil karsilaniyorsa, bunu digital ekranlarla nasil yapabiliriz? bunlar1
nasil kisisellestirebiliriz, nasil farklilastirabiliriz? Miisteri subeye girdigi an
itibariyle icerde nasil bir deneyim yasamali, 6rnegin kim karsilayacak? Acaba
bir karsilayic1 mi1 olsa, yoksa digital ekranlarla m1 karsilasak ve yonlendirsek?
seklinde c¢aligmalarimiz  mevcut” diyerek deneyimsel calismalardan

bahsetmistir.

Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni Y.B., yogun subelerde miisterinin
bekleme siirelerini azaltmak, daha hizli hizmet vermek adina bazen ayni anda
iki farklh miisteriyi karsiladiklarini, 6rnegin vadeli miisteri ile hesap acilisi
talep eden miisteriye ayni1 anda hizmet vermek zorunda kaldiklarini belirterek
bu durumun bazen olumsuzluklara neden olabildigini vurgulamistir;
yurtdiginda yasamis ve yurtdisinda baska bir hizmeti gérmiis vadeli miisteriler
bu durumdan rahatsizlik duyabiliyorlar ve bu miisteriler yurtdisinda bu tarz
islemlerin  kapali kapilar ardinda gerceklestirildigini, tasarruflarinin
baskalarinin tarafindan bilinmemesi gerektigini soylediklerini paylasmistir.
Bankanin bu hususta bir iyilestirme projesi yapip yapmadigir soruldugunda
Marka Yoneticisi C.A., Bulgaristan’daki Unicredit subesinden bahsederek,
subede biiyiik bar masalar1 oldugunu, ortada tabletler bulundugunu ve miisteri

temsilcilerinin  sabit yerlerinin olmadigini1 belirtmis, onlar gelen miisterileri

81



gezici olarak karsilamaktalar ve ayrica arkada daha 6zel finansal konularin
konusulmasi i¢in ayrilmis toplant1 odalarmin bulundugunu ifade ederek daha
ilging olanin ise subede operasyon boliimiiniin ve operasyonel isler ic¢in
ayrilmis yerin olmadigini belirtmistir. Her seyi otomatize ettiklerini ifade
ederek bir kisim kagit israfi ve yiikiinden kurtulmak ve sube iginde biriken
kagitlar1 toparlayip, merkezi olarak saklanmasi i¢in ilgili birimlere yonlendiren
bir sistemleri oldugunu sozlerine eklemistir. Buradan hareketle, operasyonun
fonksiyonunu nasil daha verimli hale getirebilecekleri, is ylikiinii nasil
azaltabilecekleri, operasyonel siirecleri nasil 1iyilestirebilecekleri gibi

hususlarda is planlar1 yapildigini dile getirmistir.

3.5.3. YKB’nin Marka Degeri

YKB’nin marka degerinin degerlendirilmesi kapsaminda asagidaki

sonuglara ulasilmistir:

2016 yili marka degeri arastirmasina gore, YKB Tiirkiye’nin en degerli
on markasindan biri olarak se¢ilmistir. Brand Finance’in arastirmasina gore,
Tiirkiye’nin en degerli dokuzuncu markasi olarak YKB agiklanirken, bankalar
arasinda ise 980 milyon dolar marka degeriyle dordiincii sirada yerini almistir
(http://www.ensonhaber.com/turkiyenin-en-degerli-markalari-belli-oldu-2016-

06-15.html).

Marka Yoneticisi C.A.; marka degeri hakkinda; “Brand Finance’in her
sene yaptig1 ve bu sene de aciklanan son arastirmasina gore Tiirkiye’nin En
Degerli Markalar- Turkey 100°e gore Tiirkiye’nin en degerli 9. markasi
konumundayiz” diyerek marka ve kurumsal kimliklerini olusturan temel
degerlerini korumak adina etik kurallara ve calisma ilkelerine baglh sekilde
hareket  ettiklerini  belirtmistir.  “Gergeklestirilen  tiim  ¢aligsmalar
stirdiiriilebilirlik esaslarina dayali olarak hayata gecirilmekte” diyerek “seneler
icerisinde bankacilik sektdriine kazandirdigimiz 6nemli isimlerle de ekol

kurum 6zelligi tastyoruz” demistir.

Marka Yonetim Direktorii A.O’niin YKB’nin marka degeri hakkinda
sOyledikleri bankacilik sektorii agisindan onemlidir. YKB hem ge¢cmisi hem
bugiinii ile 19000 calisani, 11milyon hizmet verdigi misterisi, 1000’e yakin
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subesi ile Tirkiye’nin en degerli markalarindan biri olarak yerini almistir. Bu
deger sadece Olciilebilir ve eldeki sayisallastirilabilir varliklar agisindan degil,
insanlarmm zihnindeki YKB ile ilgili ilk akla gelen ve o marka ile ilgili
cagrisimlara bakildiginda da bu durum gegerlidir. YKB o6zellikle Tiirkiye’ye
finans sektoriinde ilkleri getirmis bir banka 6zelligini korumaktadir. Ornegin
Tirkiye’de ilk kredi kartin1 YKB hayata ge¢irmistir. Yap1 Kredi kiiltiir ve sanat
icin; Kazim Taskent YKB’yi kurduktan bir yil sonra “biz bu toplumdan
aldigimiz1 bu topluma kazandirmazsak dogru bir is yapmis olmayiz” diyerek
kiiltiir miisavirligini kurmustur ve kiiltiir miisavirliginin bugilinkii ad1 Yap1
Kredi Kiiltiir Sanat Yaymcilik A.S$’dir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Siirdiiriilebilirlik Uzmam M.K.O., Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yaymcilik A.S.
icin, Tirkiye’nin ilk renkli sinema filmi Halic1 Ki1z’1 finanse eden YKB’dir, ilk
miizik CD’sini yine YKB basmistir. Hem finansal anlamda katkilar1 hem de
sosyal hayata getirilen ilkler ve yeniliklerin hepsi bir deger yaratarak marka
degerine ciddi katkida bulunmaktadir. Yap1 Kredi Yaymlar’nin bugiine kadar
4000’1n iizerinde bastig1 kitap oldugunu soyleyerek bdyle bir sayinin baska bir
platformda bulunmadigini belirtmistir. Stratejik Iletisim Direktorii U.N.,
YKB’nin 72 yi1l boyunca biriktirdigi sosyal ve kiiltlirel sermaye sayesinde
toplum tizerinde olumlu bir imaj ve giiclii bir giiven duygusu olusturdugunu ve
bu olusturulan imajin bankanin marka degerini arttirarak itibarmi
giiclendirdigini soylemistir. YKB, kiiltlir ve sanat sayesinde toplum tizerindeki
imajin1 gii¢lendirmis ve toplumun algisinda kiiltiirle i¢ ice bir marka konumu
yaratmustir; ayrica basilan ilk CD ile ilgili olarak da, 80’li yillarda hazirlanan
Miinir Nurettin Selguk’un ses kayitlar1 CD’ye aktarilarak, bu sayede

Tirkiye’nin ilk miizik CD’sinin ¢ikarildigini sdylemistir.

Bankanin ge¢miste TMSF ve birlesme donemlerini ge¢irmesi nedeniyle
her zaman her seyin cok yolunda gitmedigini ama buna ragmen YKB’nin
faaliyetlerine hi¢ ara vermeden devam ettigini ve yatirimlarini siirdiirdiiglinii
ifade eden Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T., ilklerden
bahsederken, tiiketici kredilerini, ilk cagri merkezini, ilk genclik kart1 ve ilk
kredi kartim1 YKB’nin hayata gecirdigini belirtmistir. Bankanin ge¢misinin
biiyiik basarilarla dolu oldugunu sdyleyen Marka Yonetim Direktorii A.O., bu

birikimlerinin bir yandan marka degerini arttrmaya devam ederken bir yandan
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da gecmisten gelen miras1 gelecege nasil aktarabileceklerini diisiindiiklerini
soylemis ve YKB’nin 40-45 yas istii kitle icin ¢ok sey ifade ettigini ve bu
hedef kitlede yakalamis olduklar1 algiyr gencler nezdinde de nasil
yakalayabileceklerinin, nasil tercih edilir hale gelebileceklerinin {izerine
calismalarmin olduguna dikkat ¢ekmistir. Sube Miidiirii B.O., kurumsal
imajdan, calisanlarin imajma kadar yelpazede bulunan her seyin marka
degerinin icinde yer aldigina dikkat c¢ekerek Yapi1 Kredi markasmin bugiine
kadar sergiledigi her tiirlii eylem ve davranislar, piyasadaki durusu, goriiniisii,
algis1, yaydig1 diislince ya da felsefe ve en 6nemlisi bankanin giicii markanin
imajm1 olusturmakta ve bu imaj i¢in yapilan her tiirlii yatirim ise marka
degerine deger katmakta oldugunu soylemistir. Sube Miidiiri ve Akademi
Egitmeni Y.B. ise, YKB’nin en biiylik marka degerini insan kaynagi ve ilkeli
durusu olusturmaktadir diyerek sozlerine su sekilde devam etmistir: “YKB’nin
insan kaynagina verdigi deger ve egitimler miisteri memnuniyetini pozitif
yonde etkilemekte; bu durum da toplumda markanin iist seviyelerde yer
almasina neden olmaktadir” demistir. Ayrica bankanmn kurumsal yapisinin da
yine bir bagska marka degeri oldugunu vurgulayarak bu baglamda calisanlar
olarak, marka degeriyle avantajli konumda oldugu bilinciyle markasina sahip

ciktiklarimi ve bunun geregiyle davrandiklarini dile getirmistir.

3.5.4. Sektordeki Rekabet Durumu

Kamu bankalar1 disinda {s Bankasi, Garanti Bankasi, Akbank ve Yapi
Kredi Bankasi bankacilik sektoriinde dort biliylik banka olarak yerini
almaktadir. Kamu bankalarmin rekabetin otesinde bir fiyatlama politikalar:
bulundugundan onlar ayr1 bir kulvarda kosmaktadirlar. YKB’nin sektordeki

rekabet durumu ile ilgili olarak asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Ana rakiplerinin Akbank, Is Bankasi, Garanti Bankas1 oldugunu belirten
Marka Yonetim Direktorii A.O., YKB’nin, gecmisindeki basarilar1 ve bugiin
geldigi noktaya bakildiginda hak ettigi noktada olmadigini itiraf etmektedir.
Genel miidiirliikte yapilanlar, sube performanslar1 ve insan kalitesi agisindan
degerlendirildiginde YKB daha yukarilarda olmaliydi diyerek bu durumun
olusmasinda pek ¢ok unsurun etkili olabilecegini belirtmistir. Ozellikle son

birka¢ yilda c¢ok ciddi yatirimlar yapildigini, birlesme doneminde birtakim
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erozyona ugrayan isler ve miisteri ile ilgili yasanan birtakim zayifliklarin
giderilmesiyle, ayrica IT tarafina yapilan yatwrimlarla ve acikliklarin
kapatilmasiyla YKB daha da giliclenmistir diyerek YKB’nin hak ettigi yerde

olmadigin1 savunmaktadir.

3.5.5. Rekabet Giiciinii Arttirmak I¢in Yapilan Pazarlama Faaliyetleri,
Tanitim ve Promosyon Calismalar

Yapilan goriismelerde, rekabet giiclinii arttrmak i¢in yapilan pazarlama
faaliyetleri hakkinda bilgi istenmistir. Bu konuda mevcut 6rneklemden Marka

Yoneticisi C. A asagidaki bilgileri paylagsmistir:

Marka Yoneticisi C.A.; YKB her alanda ortaya koydugu oncii ve lider
kimligini pazarlama faaliyetlerine de yansitmaktadir diyerek Survivor, O Ses
Tirkiye, Kiraz Mevsimi, Gorevimiz Komedi gibi Tiirkiye’nin en sevilen
yapimlarinda, pazarlama alaninda ilk olma 6zelligi tagiyan islere imza atmigtir.
Diger yandan Worldcard’in markasiyla 6zdeslesen sevimli maskotu Vadaa ile
de yollarina devam etmekte olduklarmi belirterek bankanin kampanyalarini ve

yeni uygulamalarini ise Kaya Ailesi ile iletmeyi siirdiirmekteyiz demistir.

3.5.6. Uzun Vadeli Miisteri iliskisi Yaratma Stratejisi

Uzun vadeli miisteri iliskisi yaratma stratejisi ile ilgili olarak mevcut

orneklemden 3 kisi fikrini beyan etmistir:

Sube Miidiirii B.O., bankanm ilkelerine dikkati cekerek agiklik, giiven,
diirtistlik, adil olma ve proaktif olma faktorlerinin 6nemli oldugunu ve
bankanin etik kurallara son derece bagl oldugunu belirtmistir. Marka Y6netimi
Miidiirii O.B., giiler yiizlii hizmet anlayisini tiim tabana yayarak miisterilerle
saglikl iliskiler kurmanin 6nemine dikkat ¢cekmis; Sube Miidiirii ve Akademi
Egitmeni Y.B. ise, miisteriye dogru ve diiriist olmanm 6nemini vurgulayarak,
miisteri alacag1 hizmet ve Uriinle ilgili her tiirli detayr onu almadan Once
bilmek ister; bu saglandigi siirece diiriist oldugunuza ve miisteri menfaatlerini
koruyacaginiza inanir diyerek bunun yani sira miisteri ile yapilan antlagmalara
riayet edilmesi ve takip edilmesi gerektigini sOyleyerek goriisiinii aktarmistir.

Giiven denilen seyin pamuk ipligine benzedigini ve egirmek i¢cin ¢ok zaman

85



harcandigini, fakat kopmasmin bir anlik oldugunu belirten Sube Miidiirii ve
Akademi Egitmeni Y.B. bu konuya 6zen gosterilmeli ve calisanlar olarak
oncelikle buna 6nem vermeliyiz demistir. Ayrica bu ilkenin bankanin tabanina
yerlesmesi, her tiirlii ihtiyacta ilk akla gelen isim olma liksiinii de beraberinde

getirmektedir diye sdzlerine eklemistir.

3.5.7. Ar-Ge Yatirnmlari

Ar-Ge grubu, yeni teknolojiler ve yeni metotlarin uygulanmasinda
yardimc1, piyasalar1 takip ederek firsatlar1 yakalayabilen, yeniliklere agik bir
bakis agisiyla Oneriler getirerek yeni siireclerin olusturulmasinda etkili olan bir
gruptur. Yapilan goriismelerde Ar-Ge calismalar1 ile ilgili olarak asagidaki

verilere ulagilmistir:

Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T, YKB’nin daha
fazla kaynak ve yatirimlarim1 Ar-ge calismalarina yonlendirmesi halinde bu

grubun daha etkili ve verimli olacag diisiiniilmektedir demistir.

Marka Yonetim Direktorii A.O., YKB’nin Ar-Ge ¢alismalar1 hakkinda,
“personelimizin ¢cok yogun calistigina tanik olmaktayiz. Bununla birlikte ciddi
bir sekilde hem kafa, hem para yatirimi yapilmaktadir. Teknolojik anlamda
bakildiginda, YKB ii¢ rakibinin ¢ok 0&tesinde bir performansa sahip bir
bankadir. Islerimizin biraz daha tamamlanmasiyla birlikte ve sonrasinda
bunlar1 daha iyi anlatarak, Ustiinliiklerimizi daha iyi vurgulayarak kendimizi
insanlara goriiniir hale getirmemiz gerekmektedir. Bugiin itibariyle piyasada
diger rakiplere bakildiginda YKB’nin hi¢bir eksiginin olmadig1 goriilmektedir”
demistir. Sube Miidiirii B.O. ise onceliklere ve biitcelere gore ar-ge ¢alismasi

yapildigini belirtmistir.

3.5.8. YKB’nin Rakiplerinden Farki

YKB’nin rakiplerinden fark ilgili mevcut 6rneklemden 4 kisi asagidaki

bilgileri paylagmigtir:

Marka Yoneticisi C.A.; YKB’nin kurulusundan bu yana degisen diinyay1
takip etmesi, gelismelere ayak uydurarak ve hatta bunun bir adim O6tesine

gecerek hayata gecirdigi projelerle de diinya bankalar1 ile yarisacak konuma
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gelmesi, kendisine rekabet avantaji saglayan en biiyiik faktorlerdendir diyerek
sOzlerine su sekilde devam etmistir: bankacilik gibi degisimin diger sektorlere
oranla daha yavas oldugu bir alanda oncii olabilmek ve tiim sektorlere 6rnek
teskil edecek faaliyetlerde bulunabilmek ve bunu 72 yillik bir zaman dilimine

yayabilmek YKB’nin en biiyiik farkini olusturmaktadir.

Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T. YKB personelinin
calistiklar1  kurumdan ger¢ekten mutlu olduklarin1 belirterek, miisteri
memnuniyeti agisindan bakildiginda ise rakiplere gore miisteri memnuniyeti en
yiiksek bankalardan biri oldugunu sdylemistir. Miisterilerle yapilan
arastirmalarda, YKB ile ¢alisan miisteriler ¢ok kotii bir deneyim yasamadiklari
siirece, aldig1 hizmetten memnun ve YKB ile ¢alismaya devam etmek
istemektedirler. Marka Yonetim Direktorii A.O., YKB’nin fiyatla rekabet eden,
fiyatla insanlar1 iceri alabilen, diisiik faizle insanlara kredi verebilen veya ¢ok
yiiksek faiz ile mevduat baglayabilen bir durumu bulunmamaktadir diyerek
fiyatla piyasada tutunmak yerine miisteri ile yapilan iyi iletisim ve 1iyi iligki ile
miisteri icerde tutulmaya calisiimaktadir diyerek fikrini beyan etmistir. Sube
Miidiirti ve Akademi Egitmeni Y.B., “Subelerin miisteriyi elde tutma, miisteri
ile 1yi iletisim kurma konusunda ¢ok basarili oldugu goriilmektedir. Memnun
olmayan miisteriyi en azindan notr hale getirebilmek, memnuniyetsizligini
giderebilmek hedeflenmektedir” demis; Marka Yonetim Direktori A.O.,
“Bizler cagr1 merkezinde miisteri temsilcilerinin ¢agrilarmi dinledigimizde,
sikayet igeren miisteriyle goriisme sonlanmadan Once {iriin satmay1 basarabilen
miisteri temsilcileri oldugunu gordiglimiizde gurur duyuyoruz. Bu bdyle
oldugu ve insan kaynaginin seviyesini daha da yukar1 ¢ekmeyi basardigimiz
siirece, miisteriler rakipleri degil, YKB’yi1 tercih edeceklerdir. Arastirmalarda
sunu gormekteyiz; Garanti Bankasi’nin algis1 disarida farkli olmasma ragmen
Garanti Bankasr’m1  Garanti Bankas’nin misterilerine sordugumuzda
memnuniyetsizlik oraninin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Garanti Bankasi
miisteri memnuniyetsizligi acisindan en fazla darbe almig bankalardan bir
tanesidir. Biz YKB olarak diizgiin, seffaf ve dogru hizmet vermekteyiz.
Dolayisiyla ¢ok biiyiik bir problem genelde yasamamakta, problemler olsa dahi
belirli bir kalitede hizmet seviyemiz bulunmaktadir” seklinde fikrini beyan

etmistir.
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Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni Y.B. subelere bu konuda cok
biiyiik bir gorev diistiiglinii; kavgact adam, hesap soran adam, siipheci adam,
glivensiz adam gibi farkli miisteri tiplerine farkli yaklasimda bulunmak
gerektigini ve tiim bunlar diisiintildiigiinde subede calisan personelin miisteriyi
yonetme becerisinin ve 0zelliginin ¢ok iist diizeyde olmasi gerektigini ifade
etmigtir. “Subelerde ¢ok farkli bir savas var, miisteri ile yliz yilize olmak farkl
bir durumken, miisterinin ihtiyacini, islemini hatasiz gidermek farkli bir durum
olabilmektedir. Tiim bunlarla birlikte miisteriyi subeden memnun gondermek
ise uzmanlik gerektiren bir yaklasim olabilmektedir” diyerek, YKB’nin esas
basarisinin, subede ve diger departmanlarda calisan personellerden geldigini

ifade etmistir.

Cagr1 merkezi personellerine verilen egitim gibi, sube personellerine
miisteri hizmeti anlaminda yeterli egitim verilip verilmedigi soruldugunda
Sube Miidiirii ve Akademi Egitmeni Y.B., “Banka prensip olarak ise girdikten
hemen sonra personele temel bankacilik egitimi vermektedir; bunun yanisira
personel, deneyimli olan diger personellerin yardimi ve zaman icersinde kendi

tecriibesi ile miisteri yonetimini 6grenmektedir” demistir.

Marka Yo6netim Direktorii A.O. ise bu konuda egitim verildiginin ama
yeterlilik diizeyinin ne derecede oldugunu bilmedigini belirterek, “Bizler
miisteriyi karsimizda gérmiiyoruz ancak genel miidiirliik subeler icin vardir ve
subelere destek olmak bilinciyle hareket ettiginin bilinmesi gerekmektedir. Bu
destek devam ettigi siirece subelerin hayati kolaylasacaktir.” demistir.
Kendisine isleri kolaylastiran teknolojinin yanisira devletin getirdigi yasal
kisitlamalarin olusturdugu tedbirlerin evrak iistiine evrak, imza iistiine imza
almmas1 gereken is yiikiinii arttirdign hatirlatildiginda; A.O. genel miidiirliik
tarafindan da bu konuda sikintilar yasandigi belirtmis, bir yandan ¢alisanlarin
hayatim1 kolaylastirmak icin biitiin digital sistemler iizerinde gelistirmeler
yapilirken bir yandan da regiilasyonun islerini zorlastirdigini ve tedbir iistiine
tedbir alinmasi talep edildiginden hayatin kolaylasacakken daha da zorlastigini

ifade ederek BDDK’nin getirdigi kisitlamalarina dikkat ¢cekmistir.
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3.5.9. YKB’nin Marka Algisi

YKB’nin marka algisi ile ilgili mevcut 6rneklemden 4 kisi asagidaki

bilgileri paylagmistir:

Marka Yonetim Midiiri D.A. “Birlesme Oncesinde, Kogbank, elit
kesimin tercih ettigi, uzak, zenginlerin bankasi; YKB ise soguk ama giivenilir
bir banka olarak algilaniyordu. Birlesme ile birlikte her iki algi harmanlanmis
ve halka daha yakin, hatta halkla i¢ ice olan daha sicak, giivenilir bir algi

olugsmustur.” diye belirtmistir.

Sube Miidiirii B.O. YKB’nin, marka algis1 konusunda “herkesin
yaninda olan bir banka” olarak algilanmasimni istedigini ve bu dogrultuda islere

imza attigimi ifade etmistir.

Marka Yoneticisi C.A., “Her alanda miisterilerinin yaninda olan,
onlarin tiim bankacilik ihtiyaglarmi karsilayan, finans harici kiiltiir-sanat, ¢cevre
ve sosyal konularda da deger yaratan bir banka olarak olusturulan alginin
artarak devam etmesi en temel hedeflerimizdendir” demektedir. Ayrica miisteri
memnuniyetini en st seviyede saglamak adma gerceklestirilen tim
calismalarda seffaf olmaya biliylik onem verildigini  vurgulayan Marka
Y oneticisi C.A., miisterilerin “Ailenin bir parcast” olarak hissetmesi adina tiim
siireclerde gliven olusturacak sekilde hareket etmeye 0Ozen gosterdiklerini

belirtmistir.

Marka algsi ile ilgili olarak Marka Yonetim Direktorii A.O., “YKB
birlesme sonrasinda, ¢ok uzak ve soguktur, arkadas gibi degildir, bizimle aym
masaya oturmaz, bize tepeden bakar seklinde algilaniyordu” diyerek sozlerine
sOyle devam etmistir: “Yap1 Kredi- Kog birlesmesinde Ko¢’un kimlik unsuru
Yap1 Kredi’nin {istiine yapismis ama bu algi zaman icerisinde degistirilmistir.
Artik YKB, beraber ve kol kola olan, arkadas gibi sicak, samimi, her konuyu
konusabilecegin, korkmaman gereken, uzak durmaman gereken bir markadir.
Biitiin iletisim bu algmin tizerine kurulmus ve marka ile ilgili problemler
asilmig bulunmaktadir. Yapilan testlerde Yapi Kredi marka algisinin araba
sektoriindeki Volgswagen gibi oldugu tespit edilmistir. Volgswagen aile

markasidir ve Alman marka oldugu icin giivenilirdir, ayrica kendini emanet
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edebilirsin. Garanti Bankasi Porshe marka gibi gdsteriscidir, Is Bankasi ise

Toyota Volvo gibi saglamdir.”

Marka Yoneticisi D.A., genclere en glizel firsatlarin sunuldugu kredi kart1
olan “PLAY”in marka kimligini yenilemek ve ana markanm “gen¢” algisini
giiclendirmek i¢in 2014 yilinda genglere yatrim yapilmaya baslandigmi ve
2014 yilinda gengler kadar dinamik bir re-lansman kampanyas1 baslattiklarini
belirtmistir. 2013 yil1 sonlarina dogru yaptiklar1 pazar arastirmasi sonuglarinda
Yap1 Kredi ve gencler arasinda 6nemli bir kopukluk oldugunu gordiiklerini ve
bu arastrmanin Tirkiye’de ilk kez genclik bankasi kavramimi yarattigini ve
Yap1 Kredi i¢in bunun bir kirilma noktasi oldugunu vurgulamistir. Ve ayrica bu
zayifligr bir firsat bildiklerini ve genglerle aralarindaki bagi gili¢lendirmek
adina Play markasini kredi kartindan 6te bir platform olarak relanse etmeye
karar verdiklerini belirterek ayrica kendilerine onemli bir not diistiiklerini
sOylemis ve “Play bir genclik markasi degil, Play gen¢ bir markadir” diyerek
Play’in marka algisina dikkati gekmistir.

Marka yoneticisi D.A., yine play relansman hareketinde, Y kusagina dair
pazar arastirmalar1 yaparak Play jenerasyonunu tanimladiklarini, bugiiniin 18-
24 yas genclerinin bir iist jenerasyondan farkli olarak daha 6zgilivenli, daha
becerikli ve daha sabirsiz olduklarmi gordiiklerini dile getirmistir. Y kusagi
genglerinin ozgiirliklerine ve kimliklerine ger¢ek anlamda bagli olduklarini,
hayatlarini istedikleri gibi yasamanin yolunu bulmakta iistlerine olmadigini ve
planlarmi kenara atmak yerine denemeden “olmadr” demek istemediklerine
dikkat ¢ekerek, onlar “challenge(meydan okuma)”larla motive oluyorlar ve her
ne yaparlarsa yapsinlar mutlaka e§leniyorlar diyerek bu tanimla Play Card’in
birlesiminden ‘“#olurmu olur” paltformunun dogdugunu belirtmistir. Marka
yoneticisi D.A., bu sadece bir relansman filmi ile hayata gecebilecek, sadece
Play’in finansal kampanyalar1 ile genglerin benimseyebilecegi bir platform
olamazdi ve bu projeyi aym1 zamanda ‘#olurmu olur” WOM’u yaratacak,
katilim saglayacak bir boyutta ele almamiz gerekiyordu diyerek “Genglerin
icindeki iyimserlige seslenerek bir giin hayallere ulasmanin miimkiin oldugunu
anlatacak ve manevi degeri olan ve parayla satin alinamayacak tecriibeler

yasatmayr hedeflediklerini” dile getirerek, 2014’ten itibaren genglerin
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hayatlarinda fark yaratacak ve onlara olur mu olur dedirtecek islere imza

atmaya devam ettiklerini belirtmistir.

Marka Ydnetimi Miidiirii O.B. ise, marka algisin1 giiclendirmek adina
Yap1 Kredi’nin bazi goz oOniinde subelerine, o semtlerin ruhunu yansitacak
sembolleri tasiyan grafitilerle siislediklerini belirterek “olur mu olur dedik ve
subelerimiz kepenklerine grafiti yaptik” diyerek Play Card’in sloganina dikkat
cekmistir. Ayrica Marka Ydnetimi Miidiirii O.B. diger iletisim ¢alismalarindan
da bahsederek; TVS ile yapilan isbirligi ile ilk kez bir yarismaciyr Goniilliiler
Adasr’na yolculadiklarini, FOX TV ile yapilan bir projede ise, Kiraz Mevsimi
dizisinin basrol oyuncusu ile bir Play kartlryr Amerika’ya Emmy Odiil térenine
gonderdiklerini belirterek, umut ve iyimserlik, her zaman desteklenmesi
gereken olgular olduguna dikkat ¢eken Marka Y&netimi Miidiirii O.B., “bu
kapsamda Oniimiizdeki donemlerde iletisim faaliyetlerinde genclere yatirim

yapmaya devam edecegiz”’ demektedir.

3.5.10. YKB’nin Marka Konumlandirmasi

YKB’nin marka konumlandirmasi ile ilgili goriisler asagida  yer

almigtir:

Marka Yoneticisi C.A. YKB’nin ilk kuruldugu giinden bu yana
“Hizmette Siir Yoktur” anlayisiyla hareket eden, seneler icerisinde diinyay1 ve
degisen trendleri yakindan takip ederek bunlar1 benimseyen ve hizla adapte
olabilme yetenegi ile zamana uyum saglayabilen bir marka oldugunu
belirterek, YKB’nin uzmanlik alani olan finansin yani sira kiiltiir, sanat, ¢evre
ve toplumsal konularda da pek c¢ok ilki hayata gecirdigini ve bu sayede tlilkenin
dort bir yanina ulasarak tam 72 yildir topluma ve lilke ekonomisine deger
kattigin1 vurgulamistir. Marka Yoneticisi C.A., iilkemizi kocaman bir aile
olarak gordiiklerini ve farkli alanlardaki hizmetleri sinir tanimadan ulastiran
Yap1 Kredi olarak iletisim temalarin1 “Aile” kavrami lizerine kurguladiklarmni
ve iletisimin ¢atisin1 olusturan aile kavramini da Kaya Ailesi adi verilen

icimizden, samimi bir aile ile hayata gecirdiklerini belirtmistir.

Marka Yonetim Direktorii A.O., “YKB, 19000 kisi ile bir aile, bizler

burada bir aileyiz ve miisterilerimizle birlikte de bir aile gibi hissediyoruz, aile
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icindeki giiven, dayanigsma, birliktelik, sicaklik nasilsa biz Yap1 Kredililer de
boyle hissediyoruz ve bu bankanin felsefesine de uygun bir felsefe” diyerek
ailenin 6nemine ve marka konumlandirmasina dikkat ¢cekmistir. Ayrica, Marka
Yonetim Direktdrii A.O. sdzlerine sdyle devam ederek; gegmisinden gelenler,
bugiin oldugu nokta, miisteri sayismin bu kadar fazla olusu, hemen her ayri
kitlede farkl {iriinlerin olmasi ve bu iiriinleri sunuyor ve pek ¢ok iiriinde pazar
lideri olmas1 gibi konularda da Tiirkiye’deki tiim aileleri kapsayici finansal
hizmet sunduklarmi beyan etmistir. Yine ailenin babasi KOBI olabilir diyerek
aile gibi olmak, aileden biri gibi olmak, aileden biri gibi hissettirmek agisindan

bankanin bagarili oldugunu vurgulamistir.

Sekil 1.6. Aile gibi olmak

Kaynak: http://www.yapikredi.com.tr

Stratejik Iletisim Direktorii U.N. ise, YKB’nin iletisim calismalarinda,
kan bagi olmadan da aile olunabilecegi vurgusuyla miisterilere yanindayiz
mesajin1 vermek icin “Aile Konumlandirmasi™ni sectigini ifade etmistir.
Ayrica bunun yani srra miisteri odakli biiylime stratejisi ile istikrarli bir
performans sergilendigini ve ayrica siirdiiriilebilirlige odaklanarak bankamizin

giiciinii ve giivenirligini saglamlastirdiklarini belirtmistir.

Sube Miidiiri O.B’nin marka  konumlandirma  hakkindaki
degerlendirmesi soyledir; “YKB konumlandirma stratejisi olarak miisteri
odakli biiyiime stratejisini uygulayan banka olup, yapmis oldugu yogun
calismalar ve miisteri Oncelikli hizmet anlayisi ile yoluna hi¢ durmaksizin
devam etmektedir. Bu baglamda miisterilerin istekleri dncelikli olup onlar1

anlamak, beklentilerini karsilamak ve bankamiz beklentilerle verilen hizmeti
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uyumlandirmaya calismaktaktadir.” Miisterilerle uzun donemli saglikli iligkiler
kurarak miisterilerin bankalarina gilivenmesini saglamaya ve her zaman
bankalarinin  kendilerinin yaninda oldugunu hissettirmeye ¢alistigim

anlatmigtir.

3.5.11. Akilh Biiyiime Stratejisi Kapsaminda Yapilanlar
YKB’nin Akilli Biiytime Stratejisi ile ilgili 6rneklemden alinan goriisler:

Stratejik iletisim Direktdrii U.N. akilli bilyiime stratejisi ile ilgili olarak
“Akalli bliyiime stratejisi, teknoloji ve iletisimin 6n planda oldugu ve gelisimin
tabana yayilarak katma deger yaratildigi, kapsayici, stirdiiriilebilir ve zeka ile
hareket edilen bir biliylime stratejisidir. Bankacilikta miisteri tabanini
genisletmek, yeni miisterileri sisteme dahil ederken eski miisterilerde iiriin ve
hizmetler acgisindan derinlesme caligmalar1 yapmak, akilli biliylimeye etki
edecek faktorlerdir. Sadece aktiflerde biiyiiyerek ya da sadece sube agini
genisleterek siirdiiriilebilir bir biliylime gerceklestirilemez. Asil amag
miisterilerle stirekli ve verimli bir iliski i¢inde olmak ve ayrica uzun vadede
karliligt ne kadar siirdiirebilir oranda biyiittiigiinii gorebilmektir. Akilh
biiylime ile bir yandan sube ag1 biiyiitiiliirken, bir yandan alternatif kanallara
yatirim yapilarak yiiksek miisteri memnuniyeti ve bagliligi saglanmakta, diger
bir yandan yeni teknolojilerin altyap: sistemlerine entegre edilip mevcut
sistemle uyumlu hale getirilmesi ile baska bir koldan finansal sermayeyi etkin
kullanarak uzun vadeli finansal istikrarla siirdiiriilebilir ve karli biiyiimeyi

saglayarak konumunu giliclendirmektedir” diyerek goriisiinii paylagmaistir.

Marka Yonetim Direktdrii A.O. “Akilli biiyiime stratejisi, YKB’nin
agzindan hi¢ diislirmedigi bir soylemdir. Faik Ac¢ikalin Bey’in sdyledigi gibi,
bilangoyu biiyiitmek ve pazar lideri olmak gibi hedefler i¢cin YKB’nin herhangi
bir sikintis1 olmayacaktir. Ama Onemli olan saglikli bilanco ile saglikli
bliylimeyi saglamak, siirdiriilebilir bliylimeyi saglamak ve bunu gercekten
devam ettirmeyi gerceklestirmektir. YKB giiniibirlik bilanco biiyilitmeye,
bilangonun saglikli olmamasina ragmen aliman pazar paylarma, kurumsal
olarak kars1 olan bir bankadir. Asil hedef, akilli is ve akilli yatirim yapmaktir.

Yapilan incelemelerde, rakip bankalarin daha c¢ok iletisim harcamalari
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yaptiklari, Yap1 kredinin ¢ok 6tesinde sponsorluk islerine girdikleri ve reklam
yatirimlart yaptiklari, daha ¢ok iinliilere para harcadiklar1 gézlenmektedir.
Faik Acikalin ‘bir kurusun olsa, bir saatin olsa, bir insanin olsa nereye yatirim
yaparsin’  felsefesinden hareket eden bir liderdir diyen Marka Yonetim
Direktdrii A.O., sozlerine su sekilde devam etmektedir. “Kaynaklarin dogru
alakasyonu ile nereye yatirim yapacaginizi ve ne kadar yatirim yapacagimizi
dogru tespit etmek ile miimkiin olabilmektedir. Siirekli degerlendirme ve hesap
verilmesi gibi konular Onemlidir. Subelerde ise dogru miisteriye dogru
kanaldan, dogru iirlinle, dogru fiyatla hizmet vererek, giinii birlik bir
bankacilik, hemen biiylime, sagliksiz biiylime yerine uzun ddénemli olan
biiylime tercih edilmektedir. Bu siire¢ yavas olabilir, rakiplerden daha geride
olabilir, rakiplerden daha farkli yOntemlerle olabilir ama Oniimiizdeki
donemlerde onlarinda Oniine gecilebilecek bir yontemle ilerleme tercih
edilmektedir. Risk yOnetimi farkli, miisteri yonetim sekli farkli, miisteriye
diirlist yaklasimla, miisteriyi kaziklamadan, ihtiyaci olmadigi bir {iriini

sunmadan ve satmadan hizmet vermek 6ncelikli konularimizdir” demistir.

Sube Miidiiri ve Akademi Egitmeni Y.B., “banka personellerinin lizerine
diisen gorev, miisteri tek bir taleple subeye geldiginde bile miisteriye dogru
bilgilendirmeyle, ¢apraz iiriinleri dogru tanitarak farkli tiriinler i¢in de ihtiyag
yaratabilmeyi saglayabilmektir. Hangi miisteri profiline hangi {liriinlii sunmak
gerekiyor, hangi miisteri icin hangi ihtiya¢ yaratimali, biliniyor olmasi ve
farkindaligin yaratilmas1 gerekmektedir. Konut kredisi almis ve tek {irtinle

2

hayatin1 siirdiiren miisterilerin gozden kacirildigir goriilmektedir.” diyerek
fikrini beyan etmistir. Marka Yonetimi Miidiirii O.B., “uzun vadede karli
olabilecek miisteriyi gorerek bunun bilinciyle hareket edilmesi gerekmektedir

“demistir.

Sube Miidiirii B.O., akilli biiyiimenin siirekli biiyiime ile ilgisine dikkat
cekerek, siirdiiriilebilir performansin, dogru miisteriye dogru hizmet ve iiriin
satist ile dogru fiyat kullanarak, dogru kanaldan hizmet sunarak
gerceklesecegini ve proaktif olarak hareket etmenin biiylimeye fayda

saglayacagini beyan etmistir.
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3.5.12. Marka Genisletme Calismalan
YKB’da marka genisletme ¢alismalari ile ilgili goriisler;

Markalar arasi rekabetin artmasi ile birgok firma yaratmis oldugu marka
gliciinii yeni triinlere tasiyacak sekilde marka genisletmeye yOonelmektedir.
Ornegin Mudo marka, sadece tekstil iiriinleri satis1 yaparken, mobilya
diriinlerini de ayn1 marka altinda kullanarak marka genisletme stratejisine yon
vermektedir. Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T. marka
genislemesi hakkinda, “Marka genislemesi derken eger alt marka yaratmaktan
bahsediyorsak, YKB’yi ana marka, world’ii alt marka olarak diisiinebiliriz.
World’ii ana marka olarak diisiindiigimiizde ise, play alt marka konumuna
diismektedir. Uriinlerle ilgili alt markalar cok bagmmsiz iiretilmektedir. Her
birinin YKB ile uyumlu marka konumlandirma stratejisi bulunmaktadir. Bunun
yaninda PLAY bir genglik iirtintidiir, kimligi, sesi, rengi, tonu Yapt Krediden
farkli ve daha geng bir dille konusmaktadir. World bir kredi kart1 markasi, lider
bir kredi karti, kimlik unsurlar1 Yap:1 kredi bankasi ile Ortlismesine ragmen

farkl bir ses tonuna sahip” diyerek goriislerini belirtmistir.

Alt markalarin ana marka ile uyumlu, ama kendine has o6zellikleri ile

sunulmaya c¢alisildig1 goriilmektedir.

Kredi kartlarinda kiyasiya rekabet eden bankalar, marka anlagmasi
yaparak, Garanti Bankasi — Denizbank ile Bonus Markasmi, Yap1 Kredi
Bankas1 ise Fortis ile World markasi1 ortak marka olarak kullanmaya
baslamiglardir. Bugiin itibariyle Bonus Markasin1 Garanti Bankasi, Denizbank,
Abank, Fibabank, Ingbank, Burganbank, Tiirkiye Finans Katilim Bankasi
kullanirken; World markasmi1 Yapi1 Kredi Bankasi, Albaraka, Anadolubank,
TEB kullanmakta ve ayrica Maximum kart1 ise Ziraat Bankas1 ve Isbank
kullanmaktadir (http://www.capital.com.tr/finans/bankacilik/5-markali-

rekabete-donustu-haberdetay-5653).

3.5.13. Renk ve Logo

YKB’nin renk ve logosu ile ilgili goriislere asagida yer verilmistir:
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Renklerin, insan psikolojileri lizerinde algi yaratmada yadsimamayan
giiclii etkileri dikkate alindiginda, giliclii marka kimlikleri olusturmak isteyen
sirketler, kurumsal kimliklerinde rengi aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.
YKB’nin birlesme sonrasi tasarlanan yeni Yap: Kredi logosunda, gri renkli
kogbas: figiirii ile birlikte mavi-lacivert renkleri ve Yap1 Kredi Bankas1 yazisi

kullanilmastir.

Bankanin isminin degismemesine ragmen, tercih edilen Kog¢bas: logosu
ile Ko¢ markasinin giiciine dikkat c¢ekilmek istenmistir. Riisdii Saracoglu
“Yeni logo tercihinde; Yapt Kredi’nin marka degeri korunup, yiikseltilirken
bununla birlikte Kog¢ hissedarlarin giiciiniin de markaya yansitilmasit amact
giidiilerek yeni logo sec¢ilmistir.” seklinde ifade etmistir. (Capital Dergisi

arsivi)

Marka kimligi agisindan rengin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulayan Marka
Yonetim Direktorii A.O., “miisteri ilk baktiginda marka ile algismni renk ile
sabitlemektedir. Mavi-lacivert; zor bir renk olmasi ile birlikte, bir yandan
giliveni, saygmligi, ciddiyeti temsil ederken bir yandan da sogukluk, uzaklik,
biirokrasiyi ve asir1 ciddiyeti beraberinde getirmektedir. Gergekte mavinin
tonu sert olmasina ragmen mavinin pastele yakin sicak tonlarini kullanarak
insanlara ulagsmaya ¢alisilmaktadir. Yesil sicak bir renktir ve Garanti Bankasi
yesil rengi kullanmasi agisindan avantajli bir konumda yer almaktadir.
Kirmizimin daha rekabet¢i, perakende, atesli bir olmas1 nedeniyle Akbank da
avantajli bir konumdadir. Mavi-lacivert soguk renkler olmasi nedeniyle Is
Bankas1 ve Yap1 Kredi Bankasi i¢in dezavantajdir. Bu nedenle Yap1 Kredi,
mavi-lacivertin renk tonlar1 ile oynayarak daha yumusak, daha sicak hale

gelecek sekilde sunmaya ¢alismaktadir.” diye belirtmistir.

Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T, “Yapt Kredi
markasi altinda World markasini olusturmak ve kredi kartlarma dikkati gekmek
icin gelistirilen ve Yap1 Kredi World Kart’in reklam maskotu olan ‘Vadaa’,
world puan hizmetini tanitmak i¢in reklam kampanyalarinda kullanilmaktadir”

diyerek Vadaa’nm dogusunu anlatmustir.
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World markasinda mor renginin o6zellikle secildigine dikkat c¢eken
Bireysel ve Ticari Kartlar Operasyon Yoneticisi M.T, “Kredi kartlar1 ilk
ciktiginda kredi karti1 sahibi olmak bir ayricalik ve bir prestij unsuruydu. O
donemler, herkesin kredi kart1 alamadig1 zamanlardi. Mor renk; prestij, elegan,
saygmlig1 ifade eden bir renkdir. Mor rengin agirligi Vadaa ile birlikte daha

sicak hale getirilmistir” diyerek bu konudaki diisiincesini dile getirmistir.

Marka Yonetim Direktorii A.O. “Iletisim ¢alismalar1 yapilirken hedef
kitle tercihlerini anlamak i¢in, onlar arastirma yoOntemleri ile teste tabi
tutulmaktadir. Tiiketicilere, bunu nasil algiladin? Hangisini tercih edersin? diye
sorular soruldugunda; bu babam gibi, ben babama kiz arkadasimi anlatmam,
ama bu arkadasim gibi onunla her seyi paylasirim, oturur icerim diye geri
bildirimler alinmaktadir. O drinii ya da teste tabi tutulan seyi
yayginlastirmadan once, boyle kisisellestirmeler yaparak arastirmalarla birgok

seyi test ettiklerini vurgulamaktadir.” demistir.

3.5.14. Sosyal Sorumluluk projeleri
YKB’nin sosyal sorumluluk projelerine iligkin goriisler;

Marka Yoneticisi D.A., “Egitimin Yap1 Kredi olarak iizerinde dnemle
durulan alanlarin basinda geldigine” dikkat ¢ekerek, uzun yillar boyunca pek
cok projeyi birlikte yiiriittiiklerini ve bir anlamda stratejik ortagi olduklar1
Tirkiye Egitim Goniillilleri Vakfi (TEGEV) ile biiyiik heyecan duyarak bir
isbirligine daha girdiklerini ve bu proje ile bir ilke daha imza attiklarini dile
getirmistir. Tiirkiye’nin ilk kredi kartt World’iin maskotu ve ¢ocuklarin
sevgilisi Vadaa’y1 farkli tipleme ve aksesuarlarla pelus oyuncak haline
getirdiklerini, bu birbirinden sevimli Vadaa oyuncaklarini giizel bir amaca
hizmet etmek i¢in satisa sunduklarini belirtmektedir. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Uzmanm1 M.K.O. de, aym konuya dikkat
cekerek, TEGEV ve Yapi1 Kredi igbirligi ile yiiriitiilen projede aksesuarli Vadaa
oyuncaklarmin, se¢ili D&R magazalarinda, Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yaymncilik
magazalarinda ve www.dr.com.tr sitesinde satigsa sunularak buradan elde
edilen gelirin TEGEV egitim parklarindaki ve Ogrenim birimlerindeki

cocuklarm egitimine aktarildigi bilgisini paylasmistir.  Marka YOnetimi
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Miidiirii O.B., Aralik 2014 yilinda baslayan ve giiniimiize degin yiiriitiilen bu
onemli projede, aksesuarli oyuncaklarin 29.90 TL, aksesuarsiz oyuncaklarin ise
19.90 TL satis fiyatiyla tiiketiciyle bulustugunu ve bugiine kadar 15.000 adet
Vadaa oyuncaginin satilarak TEGEV’e bagis yapildigin1 ve gelecek
donemlerde de satistaki iriinlerin cesitlendirilerek bu projeyi gelistirmeyi
diistindiiklerini ve bu sayede daha fazla ¢cocuga ulasabilmeyi hedeflediklerini

dile getirmistir.

Sube Miidiirii B.O., YKB’nin Sosyal Sorumluluk kapsammda Kog
Holding ile birlikte hazirladiklar1 ‘Ulkem igin Fonu Projesi’nin basarili bir
sekilde yiiriitiildiigiinii ve yatirimcilarin tasarruflarini degerlendirdikleri iilkem
icin fonundan hem gelir elde ettiklerini hem de ilave bir 6deme yapmadan
bagis yaptiklarin1 vurgulayarak, YKB ise, bu fon portfoyiinden elde edilen
gelirin %70’inin ‘Engellilige dogru calisma’ kapsaminda engelli 6grencilerin
okudugu okullarin yapimina aktardigin1 ve buradaki amacin ise engelli

cocuklart mutlu etmek ve egitim hayatlarini desteklemek oldugunu belirtmistir.

3.5.15. Yap1 Kredi Bankas’’nin Yurt ici ve Yurt disindaki Basarilan ve
Aldig1 Odiiller

Marka Yoneticisi C.A.; Yapt Kredi olarak seneler icerisinde
gerceklestirilen yiizlerce calisma neticesinde yurt icinde ve yurtdisinda pek
cok saygin Odiile layik goriildiiklerini belirterek, aldiklar1 en giincel odiilleri
bizlerle paylasmustir. S6yle ki; “Euromoney 2016- Tiirkiye’nin En Iyi Dis
Ticaret Finansman1 Bankas1”, Stevie Awards’da Yap1 Kredi Cagr1 Merkezi ile
“Satista Inovasyon” kategorisinde Giimiis Stevie, “44: Birlikte Daha Giicli”
progranmi ile “Iliski Yonetimi Coziimii” kategorisinde Bronz Stevie,
Kariyer.net’in “Insana Sayg1 Odiilleri’nde “En Cok Istihdam Yaratan Firma”,
“En Cok Bagvuru Alan Firma”, “Insana Sayg1” kategorilerinde 3 6diil, EMEA
Finance’ten proje finansmani konusunda “Avrupa’nin En Iyi Ulastirma Altyap:
Projesi ve Avrupa, Ortadogu ve Afrika Bolgesi’nin En Iyi Altyap: Projesi
Odiilleri” , “Avrupa’nin En lyi Saghk Hizmetleri ve Sosyal Gelistirme Projesi
Odiilii’, “Avrupa’nm En iyi Yapilandirilmis Finansman Islemi Odiilii”,
“Avrupa’nmin En iyi Yapilandirilmis Finansman Islemi Odiilii” , “Avrupa’nin

En Iyi Proje Finansman Islemi” olmak iizere 4 6diil, Euromoney “En lyi
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Filantropi Damigmanhigi-Tiirkiye”, EBRD Orta Olgekli Siirdiiriilebilir Enerji
Finansmani Programu 2016 Odiilleri’nden “Cevresel ve Sosyal Etkilerin
Yonetiminde En ileri Projenin Finansmami”, “En Yiiksek Enerji Tasarrufu
Saglayan Proje”, “Cevresel ve Sosyal Etkilerin Yonetiminde En leri Proje”
olmak tizere 3 0diil ve Etik Degerler Merkezi Dernegi tarafindan arka arkaya

dordiincii kez Tiirkiye’nin en etik sirketi secildiklerini belirtmistir.

3.5.16. Sloganlarin Onemi

Marka kimligi ve bilinirligi acisindan sloganlar, bankacilik sektoriinde
onemli yer teskil etmektedir. Kolay ezberlenebilir olmasi, kolay
tekrarlanabilmesi ve tasidig1 mesajin giicii marka konumlandirmas: agisindan
onemli parametrelerdir. Slogan sOylendiginde zihinlerde markanmn adi
canlanabiliyorsa ve sloganmn icerdigi mesaj kurum kiltiirii ile Ortiisiiyorsa
slogan basartya ulasmis demektir. YKB de marka bilinirligi agisindan
sloganlarin 6nemini derinden hisseden ve bunu basariyla uygulayan
kurumlardan birisidir. Asagida kurum kiiltiiriine paralel olarak olusturulmus ve
tim goriismecilerin katkilariyla, gecmisten giinlimiize kadar gelen YKB

sloganlar1 yer almaktadir;

o Hizmette smir yoktur

. Burasi Yap1 Kredi, fark burada

o Hayat bir yolculuksa, yeriniz 6nde olmali
o Tik tik, eyi giinler

o Burada az laf, ¢ok is

o Simirsiz iilkeye sinirsiz hizmet
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SONUC

Bankacilik Sektoriinde Marka ve Marka Konumlandirmada Yap1 Kredi
Bankas1 Ornegi adl1 ¢alisma, YKB’nin Tiirkiye’de hem finansal anlamda hem
de kiiltiir ve sanata yaptig1 yatirimlar ve ayrica 72 yillik biriktirdigi mirasi ile
giiclii bir marka olma yolculugunu anlatarak, markasini nasil konumlandirdigi

acisindan inceleme amacini tagimaktadir.

Rekabetin yogun olarak yasandig1 bankacilik sektdriinde, birbirine benzer
hizmetler sunan bankalar, sektérde var olabilmek ve One gecebilmek ig¢in
sirekli miicadele etmektedirler. Bu yogun rekabet ortaminda bankalar,
miisterilerin heniiz talep etmedigi fakat ihtiyacin1 duydugu veya duyabilecegi
hizmetleri farklilastirma unsuru olarak kullanarak kurumun rekabet giiciinii
arttirmaya yonelmektedirler. Bu noktada bankalar agisindan farklilik yaratan,
miisterilerin soyut beklentilerini karsilayan, rakiplere karsi {istiinliik saglayan
marka stratejileri onemli hale gelmistir. Gli¢lii bir marka yaratarak, bunu
stirdiirebilir marka konumlandirmasi ile devam ettirebilen isletmeler basariy1

yakalayabileceklerdir.

Arastirmada, marka konumlandirma i¢in marka deneyiminin 6nemli bir
yeri oldugu goriilmiistiir. Miisteriler markay1 bir¢ok kanaldan - reklam ve
iletisim caligmalariyla, calisanlarin verdigi hizmetlerle, sube, ATM ve digital
kanallariyla markanin kendisi ve hizmet sonrasi ¢evresinden aldig1 olumlu ya
da olumsuz tepkileri ile - deneyimleyebilir. Marka, miisteri ile yasanan
deneyim ile yaratilir ve markanin vaadini yerine getirmesi giiven agisindan

Onemlidir.

Gicli bir markanin basarisinin = stireklilik saglamasi i¢in, marka
iletisiminin marka kimligi ile uyumlu halde gerceklestiriliyor olmasi
gerekmektedir. YKB’nin marka iletisim ¢alismalarinda, kisi olarak markanin,
bir arkadas gibi, aile gibi temalarinin vurgulandigi ve bu o6zelliklerle
Ozdeslestirildigi ve tiim Yap1 Kredi camiasi ve miisterileri ile “Biz bir Aileyiz”
ve “Ailenin bir parcasmma hizmet vermekteyiz” felsefesiyle miisterilerini

kucakladig1 goriilmiistiir.
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Tez caligmalarinin yiriitiildiigii goriismeler esnasinda katilimcilardan
gelen geri bildirimler, YKB’nin miisterisine deger veren, miisteri oncelikli
hizmet yaklagimi ve miisterisinin yaninda olan banka anlayisiyla hareket
ettigine yoneliktir. YKB’nin “Aile” temali konumlandirma stratejisinin marka
kimligi ile uyumlu olmasi nedeniyle iletisim ¢alismalarinin basarili bir sekilde
yuritiildigi ve miisteri kitlesinin gonliinde “Kaya Ailesi” ile yer etmis

olduklar1 gézlenmistir.

“Hizmette Smir Yoktur”, “Smirsiz Ulkeye Sinirsiz Hizmet”, “Burasi
Yap1 Kredi, Fark Burada” sloganlar1 ile kurumun oncelikli degerleri arasinda
hizmetin yer aldigi, miisteri odakli hizmete 6nem verdigi, farklilastirma
stratejisi olarak da hizmette farklilagsmay1 sectiklerini, ayrica bu dogrultuda
stratejisine  yon verdigini ve bu konuda da iddiali olduklarmi dile
getirmektedirler. Buradan hareketle reklam ve iletisim caligmalarinda

kullandiklar1 sloganlarda stirekli hizmetin vurgulandig: dikkat ¢ekicidir.

Kurum kimliginin ana bilesenleri, sirketin felsefesi, kiltlirii, sirketin
stratejisi ve orglitsel tasarimdir. Vizyonu, misyonu ile paylastiklar1 degerle ve
inaniglar1 ile YKB marka kimligini giiclii bir sekilde tasimaktadir. Markanin
gecmisten bugiine getirdigi koklii miras1 ve yenilik¢i, inovatif ve giivenilir
ozellikleriyle bu miras1 gelecege tasimayi hedefleyen durusu, kimliginin

hakkini verdigini gostermektedir.

Marka kimligini destekleyen logo ve renk, hedef kitlenin algisini
etkileyen Oonemli unsurlardan birisidir. Ayni1 sektérde yer alan bankalarin
birbirinden farkliliklarin1 ortaya koymak ve gii¢lii bir mesaj tasimasi i¢in
kullanilan markanin gorsel 6geleri, markanin kimlik bilesenleridir. YKB’ nin
secilen kogbasi figiirii ile Kog¢ ailesi hissedarlarinin giiciinlin markaya
yansitilmak i¢in secildigi ve secilen logosu ile logonun tasidigi giiclii marka
mesajinin uyumlu oldugu goriilmektedir. Se¢ilen mavi-lacivert rengin, giiven,
saygmlik ve ciddiyeti temsil etmesinin yani sira tasidigi soguk imajmin
getirdigi olumsuzlugu, mavinin tonlarmin yumusatilarak kullanilmasi ile
coziimlendirdigi bilgisi goriismelerden edinilmistir. Ayrica, YKB’nin
iletisimlerinde farkl renkleri kullanabildikleri, kredi kartlarinda Vadaa’nm mor

rengi ile Play kartlarda geng ve enerjik bir alg:1 yaratilmak istenmesi nedeniyle
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daha sicak olan kavuni¢i renklerinin kullanildigi goriilmiistiir. Buradan
hareketle YKB’nin renklerle ilgili esnek bir tutumunun oldugu ve farkh
driinlerde farkli renkleri kullanarak miisteri zihinlerinde istedikleri algiy1

yaratmay1 hedefledikleri izlenmistir.

Maskotlar, satis ve pazarlama faaliyetlerinde markanin 6nemli bir pargasi
olarak rol oynamaktadirlar. Farklilastirma araci olarak kullanilan maskotlar ile
irlinii daha da cekici kilmak amaclanmaktadir. Gegmiste, world kart ciddi,
uzak, tepeden bakan bir marka algismna sahipken, bugiine baktigimizda
Vadaa’nin yakin sicak samimi havasi, marka algisinin nasil da degisebilecegini
gbzler oniine sermektedir. Iletisim ¢alismalarina bakildiginda, c¢ocuklarin da

biiytiklerin de Vadaa’y1 sevdigi ve benimsedigi gozlenmektedir.

World markasinin ana markay1 destekleyen, ana marka ile uyumlu, ancak
ana markadan ayr1 durusuyla giiclii bir alt marka olarak konumlandirildigi

goriilmektedir.

Tirkiye’nin popliler yarigma programi Survivor’in sponsorlugunu
iistlenen Yap1 Kredi Worldcard, Yap1 Kredi World’iin sevimli maskotu Vadaa
sayesinde yarigmacilara birbirinden farkli siirprizlerle inanilmaz deneyimler
yasatirken, nerdeyse tiim Tirkiye nin izledigi program olmasi nedeniyle de
tim hedef kitleye hitap ederek goniilleri kazanmaktadir. YKB’nin genglere
yonelik kredi kart1 olan Playcard’in sponsorlugunda diizenlenen etkinlikler ve
Yap1 Kredi World’iin diizenledigi etkinlikler, ulasilmak istenilen hedef kitlenin
ayr1 olmas1 nedeniyle birbirinden farklilasmaktadir. Ancak her iki kitlede de
hedef, ulagilmak istenilen miisterilerle iletisimi artirmak ve bu miisterilerce
Yap1 Kredi’'nin marka algismi prestijli bir konuma yerlestirmektir. Ayrica
YKB’nin, 6zellikle popiiler yerlerde ve genis halk kitlelerinin ulasabilecegi
mecralarda markayr koyup gostermesi, insanlarin yaklasimint daha da

farklilastirdigini gostermistir. Survivor-Vada igbirligi buna en giizel 6rnektir.

YKB’nin sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda, kiiltiir sanat ve
yaymcilik alaninda yaptigi yatirimlarla toplumun glivenini kazanmis ve bu
sayede miisteri baghligmi saglamlastrmistir. Bankanmn kiiltlir sanat ve

yaymcilik alanma yaptig1 yatirimlari devam ettirmesinin ana nedeni bu
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yatirimlarin bankaya getirisinin fiyatla 6l¢iilemeyecek kadar degerli boyutlarda
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sirketlerin kendi faaliyet alanlar1 diginda sanat
ve kiiltiirel alanlarinda da faaliyet gosteriyor olmasi ile toplumsal bir gorevi
yerine getirmek gibi bir misyonu iistleniyor olmasi kurumsal iletisim ve imaj

calismalarinin bir uzantis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bourdieu’ya (1999) gore, ekonomik kazanglarm Oniinde perde gorevi
goren kiiltlir ve sanat yatirimlari, kurumlarm sadece kar amaci giiden
goriiniimlerini 6rtmek ve toplumsal meselelere karsi daha hassas ve duyarl
olduklar1 izlenimini yaratmak i¢indir. Finansal yatirimcinin herhangi bir
beklentisi olmadan, sanatsal aktiviteleri destekledigi goriiniimii sergilemesi,
bireyler tarafindan ddiile layik goriilmektedir. Ge¢misten bugiine her donemde
kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere yatirim yapmak, toplumun goziinde ayricalikli
bir konuma yiikselten bir kaldirag gorevi géormiistiir. Bu durum “sanatin soylu

bir ugras” olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir.

Sirketlerin ~ toplum {izerinde kiiltirel ve sanatsal faaliyetler
gostermelerinin arkasindaki mesaj, hayirsever bir marka izlenimi yaratmak i¢in
olabilir. Ancak her ne kadar hayirsever marka imaj1 yaratmak i¢in faaliyet
gosterildigi ifade edilirse edilsin, bu tarz faaliyet ve kuruluslarin topluma ve

refah seviyenin ylikseltilmesine katkis1 yadsinamaz.

YKB’nin rakiplerinden fark1i  konusuna verdigi  yanitlar
degerlendirildiginde, ¢agri merkezlerinin miisteri iligkileri yOnetiminde,
miisteri sikayetlerini karsilama ve sorun ¢dzme, ayrica satis ve pazarlama
islerini yiiritme islerinde profesyonelce hizmet verdikleri ve bir ¢ok iilkenin
cagri merkezi yonetimlerine Ornek teskil ettikleri goriilmistir.  Cagr
merkezinde miisteri karsilamalar1 ve sorun ¢6zme konularinda disiplinli bir
egitim verilmektedir. Subelerde, banka personeli miisteriye yiiz yiize hizmet
vermesi nedeniyle bu durumun beraberinde getirdigi avantajlar ve
dezavantajlar da bulunmaktadir. Ister telefonla, ister yiiz yiize olsun miisteriyi

yoneterek hizmet vermek yliksek diizeyde beceri gerektiren bir olgudur.

Saglam teknolojik alt yapilarmin olmasi nedeniyle ¢ok genis bir data

kaynagina sahip olan bankalar daha fazla veri analizi yaparak miisterilerinin
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islem hareketlerini izleyip, onlara bir sonraki se¢imlerini ongorerek marka
stratejilerini kurgulayabilirler. Bunun yani sira, bugiiniin gencleri gelecegin
sadik miisterileri olabilme potansiyelini tasidiklarindan dolay1 genclere yonelik

hizmetlere daha fazla yogunlasilmas: stratejik agidan son derece 6nemlidir.
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EK 1: Goriisme Sorulan

1. Tirkiye’de bankacilik sektoriinde en onemli markalarin basinda gelen
YKB, hangi konumlandirma stratejisini uygulayarak marka olma yolculugunu
stirdiirmektedir?

2. YKB’nin marka degeri nedir? Marka degerinin korunmasi ve
yonetilmesi i¢in neler yapiyorsunuz?

3. YKB’nin uzun dénemli ama¢ ve hedefleri nelerdir ve bu hedeflere
ulagmak i¢in ne tiir faaliyetler gerceklestirilmektedir?

4. Sektore bakisinizi ve mevcut durumunuzu 6zetleyebilir misiniz?

5. Sektordeki tiim bankalarin tek hedefi en yliksek pazar payma sahip
olarak liderligi ele gecirmek. Bunun bilincinde olan bir banka olarak YKB’nin
aldig1 onlemler nelerdir?

6. Sektordeki rekabetle nasil bas ediyorsunuz? Rekabetin yarattigi
olumsuz etmenler nelerdir? Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin ne
tiir caligmalar yapilmaktadir?

7. Akill biiylime stratejisi kapsaminda neler yapilmaktadir?
8. Piyasada 6ne ge¢mek i¢in kullanilan en 6nemli ara¢ nedir?
0. Marka genisletme ¢alismalarma 6rnek vermeniz miimkiin mii?

10.  YKB, iriin cesitliligini arttirmak, pazar paymi genisletmek ve
sektordeki karliligini stirdiirmek i¢in nasil bir yol izlemektedir?

1. Bankalarm  korunma  stratejileri  ¢ergevesinde  kullandiklar1
yontemlerden birisi farklhilastirma stratejisidir. Farklilastirma stratejisi olarak
hangisini kullanmaktasmniz? (Orn, Uriin ve hizmet farklilastirma, Fiyat
farklilagtirma..vs..) Farklilasilan noktalardaki iletisim stratejileri nelerdir?

12. YKB’yi rakiplerinden ayiran 6zellikleri nelerdir?

13.  Bankalar i¢in miisterilerin gdziinde giiven duyulan bir banka olmak en
onemlisidir. Giiven yaratmak ve bununla uzun vadede miisterilerin zihninde
yer etmek i¢in nasil bir yol izlenmektedir?

14.  Biraz ge¢mise donersek; YKB’yi Kogbank’la birlesmeye iten durum ne
1di? Birlesme sonrasi neler yasandi? Su anki mevcut durum diisiiniildiigiinde
amaca ulasildi m1? Birlesmenin getirdigi art1 ve eksiler nelerdir? Kisaca nasil
bir siire¢ gecirildi?
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15.  Sektordeki bankalarin AR-GE c¢alismalarina yaptigi yatirimlar neden
diisiik olmaktadir? YKB i¢in ne sdyleyebilirsiniz?

16.  Potansiyel miisteriler neden rakipleri degil de YKB’yi tercih etmeli?

17.  YKB’nin sektordeki rekabet giiciinii arttirmak icin yaptigi pazarlama
faaliyetleri, tanitim ve promosyon ¢aligmalar1 nelerdir?

18.  YKB, markasmin nasil algilanmasini istiyor? Bunu ne ile destekliyor?

19.  Uzun vadeli kalici miisteri profili yaratmak ve marka sadakatini,
miisteri bagliligi olusturmak i¢in hangi yontemleri kullanmaktasiniz?

20.  Kurumunuzun rengi ve logosunu irdeleyebilir misiniz?
21.  Marka deneyimi ile ilgili caligmalariniz var m1? Varsa nelerdir?

22. YKB’nin marka kisiligi nasil adlandirilmaktadir? Kendisini hangi
kisilik ozellikleri ile 6zdeslestirmektedir?

23. YKB kendisini ve rakiplerini tanimak i¢in ne tiir analizler yapmakta?
Kurumun giiclii ve zayif yonleri hakkinda bize neler sdyleyebilirsiniz?

24.  Yurt i1 ve yurt disindaki basarilar1 ve aldig1 odiiller nelerdir?
25.  Sosyal sorumluluk alaninda ne gibi projeleriniz bulunmaktadir?
26. Basar1 hikayelerinizden bir kagini bizimle paylasabilir misiniz?

27.  Misteri odaklilik, miisteri memnuniyeti ve insana deger kavramlarini
onem veren bir banka olarak bu konuda neler sdylemek istersiniz?

28. Sloganlariniz nelerdir?
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EK 2:

incelenen YKB dékiimanlar
Ykb. Com. Tr web sitesi

Yky .com.tr

2014-2015 Faaliyet raporlar1

2014-2015 Siirdiiriilebilirlik raporlar1
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OZGECMIS
KIiSISEL BILGILER
ADI VE SOYADI: FEZA MAYDA
DOGUM YERI: ISTANBUL
DOGUM TARIHI: 18.10.1973
MEDENI HALI: BEKAR

E-MAIL: feza timur@hotmail.com

ADRES (iS): YAPI KREDI BANKASI- ESENLER SUBESI KAZIM KARABEKIR
CD. NO:2 ESENLER / ISTANBUL

TELEFON (iS): 212 580 70 62
EGITIiM DURUMU

2015 — AREL UNIVERSITESI/ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU / iISLETME
TEZLi YOKSEK LISANS

2013 — 2015 BILGI UNIVERSITESI / SOSYAL BILIMLER FAKULTESI/ e-MBA
ISLETME

1991 — 1995 SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI/ MUHENDISLIK
MIMARLIK FAKULTESI / JEOLOJI MUHENDISLIGI

1984 — 1990 IBRAHIM TURHAN LISESI/ MATEMATIK BOLUMU
YABANCI DiL

INGILIZCE ( INTERMADIATE)

IS TECRUBESI

1996- devam ediyor YAPI KREDI BANKASI A.S.
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