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1. GIRIS

Gunumuzin toplumsal bilesenleri, iletisim teknolojilerinde ilerlemelerin bir
sonucu olarak, kurumlarin kimliklerini ve markalama g¢abalarini algilamamizda 6nemli
etkiler yapmaktadir. Bu etkinin sonucunda kurumlar, kurumsal Kisiliklerini ve kurumsal
degerlerini aktarabilmek icin kurumsal markalamaya yodnelmektedirler. Kurumlarin
kimlik yonetimi yetkin ve kilttre hakim sosyal aktorler baglaminda surdirilmektedir.
Sosyal bilesenler olarak nitelendirilen bu sosyal aktorler, kurumlarin kendilerini ifade

etme bigimlerini, faaliyetlerini ve karar verme streclerini etkilemektedir.

Kurumsal kimlik kavrami, pazar dinamikleri, tiketici degerleri, tutumlar ve
teknolojideki degisimlere bagli olarak 25 yili agkin bir suredir giindemdedir. Fiyat
liberalizasyonu ve 6zellestirme gibi hiktUmetler tarafindan alinan ekonomik kararlar,
isletmelerin uluslararasilagmasi, piyasada bilgiye ulasmanin kolaylasmasi, Grin
cesitliliginin artmasi, ticaret kanallarinda meydana gelen degisimler, organizasyonel
yaptlarin kugilerek, yonetimin dagitilmasi, sirket birlesmelerinin ve satin almalarin

artmasi kurumsal kimlige duyulan artan ilginin sebeplerinde bazilaridir.

Bir tasarim distncesi olarak dogan ve 70°li yillardan itibaren bir yOnetim
anlayisi haline gelen kurumsal kimlik, giinimuzde bir stratejik yonetim araci ve rekabet
ustinligl saglayan kaynak olarak gorulmektedir. Stratejik bir yonetim araci olarak
kurumsal kimlik, bir isletmenin sosyal paydaslarina, rakiplerine, hedef Kkitlesine
kendisini kabul ettirmek, isletmeye olan inanci olusturmak ya da saglamlastirmak, itibar

kazanmak gibi amagclarin gergeklestirilmesinde en dnemli rolu Ustlenmektedir.

Bir kimlik sahibi olmak, “gortlmeyi”, digerlerinin arasindan siyrilarak “farkl
gorinmeyi” saglamaktadir. Kurum kimligi denildiginde, kurulusun logosu, kurum
renkleri gibi gorsel unsurlar akla gelmektedir. Kurumsal kimlik, her seyden 6nce bir
isletmenin kendini ifade etme bicimidir. Kurumsal kimlik, kurum calisanlarinin, kurum
hedef kitlesinin kurum ile butunlesmesini, aidiyet duygusunun olusmasini, kurumun
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Logo, renk gibi kurumsal dizayn 6geleri,
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi kurumsal kimligin unsurlaridir.

Her isletme, kurumsal kimlik unsularini hedef kitlesine anlatabilmek ve boylece



kendisini pazarda tercih edilebilir kilmak amaciyla kurumsal reklam iletisimini
kullanmaktadir. Isletmenin kurumsal felsefesine, kurumsal davranisina, kurumsal

kalturine ait bilgiler, kurumsal reklamlar araciligiyla hedef kitleye ulagsmaktadir.

Bu doktora tez ¢alismasinda, kurumsal kimlik ve kurumsal reklam kavramlari
ele alinarak, Tlrkiye’de bankacilik sektorunun iki énemli aktorii olan HSBC ve Trkiye
Is Bankasi’nin kurumsal kimlik yapilari incelenmis ve 2002-2006 yillari arasinda yazili

basinda yayinlanan kurumsal reklamlari analiz edilmistir.

Calisma U¢ bolumden olusmaktadir. Calismanin ilk iki boliminde teorik
bilgiye yer verilmistir. Ik bolimde kurum ve marka kimligi kavramlari incelenerek, bu
kavramlarla ilgili temel bilgiler verilmeye calisilmistir. kinci bolimde, kurumsal
reklam kavrami ele alinarak, HSBC ve Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimlik
analizine gecmeden 6nce hizmet isletmeleri, hizmet isletmelerinde reklam ve pazarlama
kavramlari ile bir hizmet isletmesi olan bankalar hakkinda bilgi verilmistir. Bu iki
bolumde detayli olarak kavramsal bilginin yer almasi, tezin tginct boliminde yapilan
analizlerin anlastimasi icin 6nemli ve gereklidir. Tezin Gglincli ve son bolimiinde
Turkiye’de bankaciligin gelisiminden baslayarak, yabanci ve yerel sermayeli bankacilik
anlatiimis; yabanci sermayeli bankacilik 6rnegi olan HSBC ve yerel sermayeli
bankacilik 6rnegi olan Turkiye Is Bankasi’nin tarihsel gelisimleri igerisinde kurumsal
kimlik yapilarinin olusumu, kurumsal kultdrleri, kurumsal felsefeleri ve kurumsal
iletisim bicimleri aktarilmaya calisilmistir. Her iki bankanin 2002-2006 yillari arasinda
Hurriyet gazetesinde yayinlanmis olan kurumsal reklamlari kurumsal kimlik ve
kurumsal kimlik unsurlari baglaminda analiz edilmistir. Bu iki bankanin kurumsal
reklam yoluyla hedef kitlelerine ilettikleri mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanip
algilanmadigini 6lglimlemek igin bir anket calismasi yapilmistir. Anket calismasinin
sonugclari ve alinan sonuglarin yorumlari tGglinct bolimiin son kisminda yer almaktadir.

Hedef kitleye yoOneltilen anket sorulari tezin ek bélimuinde bulunmaktadir.

Bu calisma sirasinda, Oncelikle genis ve detayli bir literatir calismasi
yaptlirken, Tirkiye’de kurumsal kimligin hentiz yeni sayilabilecek bir alan olmasi
nedeniyle, mumkiin oldugunca cok Ingilizce ve Italyanca kaynaga ulasiimaya

calistimigtir. Kurumsal reklam ve kurumsal kimlik alaninda yapilan bu tez ¢alismasi



multidisipliner olup, konuyu yerel-global baglaminda daraltarak; HSBC ve Tirkiye Is
Bankasi’nin kurumsal reklamlarinin kurumsal kimligi olusturmada, hedef kitlenin bu
bankalarin kimlik algilamasini etkilemedeki rolunu analiz etmektedir. Tezin ilk iki
bolumunde yer alan yogun teorik bilgi, kurumsal kimlik ve kurumsal reklam alaninda
yapilacak olan calismalara kaynak saglamak amaciyla ele alinmistir. Yapilan anket
calismasinin sonuclarinin da, bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara yol gosterici

olacagl umulmaktadir.



2. KURUM VE MARKA KIMLIGI

Toplumda faaliyet gosteren her kurum ve kurulusun kendisine ait bir kimligi
bulunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin adini, gorsel tasarimini, i¢
ve dis dizaynini, kurumsal davranisini ve vizyonunu gostermektedir. Kurumsal kimlik,
bir kurumun kendisini i¢ ve dis hedef kitlesi 6nunde ifade etmesidir. Bu bolumde kurum
kimligi ile birlikte incelenen marka kimligi ise, marka icin anlami, egilimi, yonelimi,

hedef ve amaclari belirlemeye yonelik bir kavramdir.
2.1 KURUM KIMLIGININ GENEL CERCEVESI

Kurum, bir isletmenin tiizel kisiligini olusturan bicimdir.! Kurumsal kimlik, bir
isletmenin fiziksel, eylemsel ve beseri 6zelliklerinden meydana gelmektedir.?
Gunumuzde kurumlarin sahip olduklari kimlik, onlarla karsilasan hedef gruplari olumlu
ya da olumsuz bigimde etkileme guciine sahiptir. Bu nedenle kurumlar yogun olarak
uygun bir kimlik edinme ¢abasi icerisine girmislerdir.

2.1.1 Kimlik Kavrami

“Ben kimim?” sorusu, var olmanin en buytk meselelerinden biridir. Bu soruya
verilen cevap, insanlari, toplumlari ve kurumlari oldugu kadar yasam bicimlerini de
sekillendirmektedir.> Kimlik bir degerlendirme mekanizmasidir, bir dogaclama
sistemidir ve bir miizakere sistemidir.* Kimlik, bir toziin ifadesi olmaktan cok, insan
iliskileri icerisinde sekillenen, dinamik ve degisken bir yapi gibi disunulebilir. Kimlik,
esyanin tabiatina degil, esyanin algilanisina baghdir.’> Kimlik kavramini aciklarken
bireysel kimlik, kolektif kimlik ve kurumsal kimlik olarak bir ayrim yapilabilir.

Y Ugur Giinege, Financial Accounting, istanbul: Marmara Universitesi Yayinlari, Yayin No: 491, 1990,
S.7.

2T.C. Melewar, “Determinants of the Corporate Identity Construct: A Review of Literature”, Journal of
Marketing Communications, 2003, s.197.

¥ Bengt Gustavsson, “The Ethics of Managing Corporate Identity”, Journal of Human Values, 11:1,
2005, s.9.

* Nuri Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, istanbul: Sistem Yayincilik, 2001, 5.205.

5 Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, s.1.



2.1.1.1 Bireysel Kimlik

Kisisel ve toplumsal olanin 6zguin bir etkilesimi olarak tanimlanabilen kimlik
iki unsur icermektedir: Kisisel unsur, yani Kisinin kendine atfettigi, kim oldugunu
gOstermesini, kendini tanimlamasini saglayan kisisel 6zellikler ile kisinin, digerlerinin
beklentilerine cevap vermek icin, bir grubun veya belirli bir durumun gerektirdigi
rollere uyum gdstermesinde ifadesini bulan toplumsal unsur. Kimlik duygusunun temel
Ozellikleri su sekilde belirtilebilir: Kimlik duygusu 6ncelikle, kendini diger insanlardan
ve seylerden farkli, 6zgiin olarak tanimlama ve dolayisiyla “kendi” olani ve olmayani
ayirma yetenegidir. Bu anlamda sosyal karsilastirma ve ayrimcilik kimlik kavraminin
ayrilmaz bir pargasidir. Bir diger Ozellik, yer, zaman ve olaylardan etkilenmeden,
kendini algilama bicimimin degismemesidir.’ Ugtincii 6zellik, insanin “kendi”ne,
baskalarina verdiginden ayri, belirli bir deger vermesidir. Bilingsiz bicimde de olsa her
insan belirli temel deger etrafinda digerleri ile iliskilerini dizenler; bu anlamda da

“kendi” zorunlu olarak ben merkezlidir.’

Mussen’e gore kimlik, “Bireyin kendi kendisi, davraniglari, ihtiyaclari,
motivasyonlari ve ilgileri belirli 6lctide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayri ve farkli bir varhk gibi algilanmasini igeren bilissel ve duygusal
nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir.”® Bir diger goriise gore kimlik, bir biling ve bir
stre¢ olarak tanimlanabilmektedir. Biling olarak, bireyin kendi o6zelligi hakkinda
duygusuna gonderme yapar, sure¢ olarak ise, bireyin yasantisinin siirekliligini saglama
yoniindeki biling disi cabasini ve bir grubun idealleriyle dayanismasini icermektedir.’

Kimligin en belirgin faydasi “gorilmek” hatta “farkli gorinmektir”. Farklilik,
gOrinmeyeni “gorindr” kilar ve kimligi digerlerinden ayirir.’® Eric Fromm, insanin
birey olabilmesi igin gereksindigi kisisel kimlik duygusuna sahip olma istegini kendi
yaratici etkinlikleri ile elde edememesi durumunda, bir baska kisi veya grup ile elde

etmeye calistigini, dolayisiyla kimlik duygusunun “birisi” olmaktan ¢ok “baska birine

® Serdar Kaypakoglu, Ulusal Ekonomilerin Biitiinlesmesi Stirecinde Kimlik Sorunlari ve iletisim,
Istanbul: Der Yayinlari, 2000, s.1.

" Kaypakoglu, s.2.

8 Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, 5.182.

® Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, s.185.

19 Mark Rowden, The Art of Identity, Vermont: Gower Publishing Limited, 2000, s.1.



ait olma” ihtiyacindan kaynaklandigini 6ne sirmektedir. Wheelis’e gore ise kimlik,
“insanin cabalarina, degismez deger yargilarina ve Kisinin deger vyargilari ile
davraniglarinin uyusmasina dayanir; ve kimlik, bir birlik ve bdttnlik duygusudur”.
Cormier ve Cormier’e gore kimlik, cocugun sosyallesme sureci iginde kendisini diger
kisilerden ayirt etmesi ve “ben” kavramini gelistirmesiyle baslar. Buna “kisisel kimlik”
kavrami denir. Kisinin toplum icindeki kimligini ifade eden “psiko-sosyal kimlik” ise,

insanin toplumsal yasam icinde “stirekli olarak degisen bir aynilik duygusudur.”!

Kimlik ayni zamanda insanin kim oldugu hakkinda kafasinda var olan imajlari
kapsamaktadir. Kimlik, insanin kim olduguyla ya da “Ben kimim?” sorusuna verdigi
cevapla ilgilidir. Bu cevapta, kisilere gore bir duygu, bir bilgi, bir biling, bir sireg, bir
temsil farki gibi yanlar 6ne cikabilir.'? Mead’e gére kimlik kavrami “Me” (nesne olarak
ben) ve “I”’dan (0zne olarak ben) olusur. “Me”den rol kimligi anlasilir, yani distan
insana yonelik beklentilerin ve devralinan tutumlarin toplamidir. “I” ise ben-kimligini,
kendi tutumunu temsil eder. Ben kimligi bireyin degistirilmis toplumsal kosullara
uyumunu mimkin  kilmaktadir.  Kisinin ben kimligi bir insanin dahili  kimlik
duygusudur, yani kisinin etrafindaki tim degisikliklere ragmen ayni kalmasidir.
Kimligimiz bizi digerlerinden ayiran ve bizi degistirilemez/karistirilamaz kilan
Ozelligimizdir. Kurum Kkimligi de bir kurumun digerleriyle degistirilmemesi ve

karistiriimamasini hedeflemektedir. ™
2.1.1.2 Kolektif Kimlik

Insanlar uzun zamandan beri birlikte yasadiklari Kisilerin kendilerini kabul
etmelerini ve bir gruba ait olmayi istemislerdir. Kisiler i¢cin normlarini paylastigi
gruplarin, her zaman ¢ok 6nemi olmustur. Uyelerinin Kisisel kimligine derin bigimde
etki eden bu tir grubun henuz bir kimligi yoktur. Kolektif bir kimlik, ancak o

kolektivitenin Gyeleri, normlari ve degerleri, tarihi ve gelecek tasarilari ile kendilerini

1 Mahmut Oktay, iletisimciler icin; Davranis Bilimlerine Giris, istanbul: Der Yayinlari, 1996, s.125.
12 Nuri Bilgin, Sosyal Psikolojide Yontem ve Pratik Calismalar, istanbul: Sistem Yayincilik, 1995,
S.65.

3 Ayla Okay, Kurum Kimligi, 3. Baski, istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.35.



batunlestirdikleri bir bltunun birer pargasi olarak hissetmeye basladiklari zaman ortaya
ctkmaktadir. ™

Kolektif kimlik, belirli bir alanda kok salmis bir takim gruplarin diger
gruplardan farklarini ortaya koymasidir. Ayrica kolektif kimlik belirli bir durumu degil,

yasanan siireci yansitmaktadir.™

Kolektif kimlik bir takim semboller, anilar, sanat eserleri, aliskanliklar,
degerlerin olusturdugu bir kolektif bellekten hareketle insa edilir. Kolektif kimligin
insasinda “sosyal imajinerin kolektif bellegi sekillendirmesi” s6z konusudur. Sosyal
imajiner, kusaktan kusaga suzulerek aktarilan bellek 6gelerini, kolektif kimligi
temellendirici degerler ve anlamlarla yikler, tarihsel olaylari, anilari, sembol, mit veya
efsaneye, sembol sahsiyetlere donusturir. Berque’e gore kolektif kimlik birbirine karsit
bir takim boyutlari kapsamaktadir:*°

* Kimlik, hem giivenlik verici hem de harekete gegiricidir.

» Kimlik, hem devamlilik hem transformasyon igerir. Donusim olmadan
kimlik yoktur; dontsumun olmasi ise, bir seylerin “biz” olarak donusmesini

gerektirir.
» Kimlik, objektif ve subjektif 6zellikleri birlestirir.
» Kimlik bir battnselliktir. Ayristirilabilir.

» Kimligin cesitli yanlari, aktorleri ve kategorileri birbiriyle degistirilebilir.

4 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.37.
15 Nuri Bilgin, Kolektif Kimlik, istanbul: Sistem Yayincilik, 1995, s.59.
'8 Nuri Bilgin, Sosyal Bilimlerin Kavsaginda Kimlik Sorunu, izmir: Ege Yayincilik, 1994, s.53.



Kolektif kimlik, belirli bir durumu degil, bir streci yansitir. Nasil ki bireysel
kimliklerin olusumu ancak Kkisiler arasi iliskiler baglaminda mumkinse, kolektif

kimliklerin olusumu da komuniteler arasi iliskiler baglaminda s6z konusu edilebilir.
Kolektif kimligin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:*’
 Kaolektif kimlik grup tyeleri tarafindan subjektif olarak algilanir ve yasanir.

» Kolektif kimlik digerine karsitlik icinde, bir kontrast ve digerlerinden fark

olarak tanimlanir.
 Gruba aidiyet bilincinden kaynaklanir.

 Cesitli temsillerin bir sistemi iginde kavranir. Bu temsiller iginde bir takim

negatif nitelikler ve pozitif nitelikler bulunur.

» Bu tutumlar ve yanlar, oldukca tutarh bir fikirler sistemi veya ideoloji igeren
bir sdylemde ifade edilir.

Kolektif kimlik belirli bir insan grubunun kendi hakkindaki bilinci ve
duygusuyla iliskilidir; toplulugun kendine 6zgu niteliklere sahip oldugu ve bir tekillik
tasidigl yonundeki bilinci ve aidiyet duygusudur. Bu baglamda, dil, kultdr, din, tarih,
yasam alani, maddi kosullar gibi 6gelerin yani sira, toplulugun bellegi, kolektif kimligi
yapilandiran dnemli bir faktor olarak belirmektedir. Bu anlamda kolektif kimlik, ayni

zamanda bir dolayimsizlik ve uzun sirelilik, bir yapi ve konjonktir ifade etmektedir.™®

7 Bilgin, Sosyal Bilimlerin Kavsaginda Kimlik Sorunu, s.54.
'8 Bilgin, Sosyal Bilimlerin Kavsaginda Kimlik Sorunu, s.55.



2.1.1.3 Kurum Kimligi

Kurum kimligi, kisi ve kurumlarin ne oldugunu bildirmek amaciyla ortaya
ctkmistir.®® Kurum kimligi kavrami, bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kolektif
kimlige benzer bicimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder.
Bu kimlik, kurulusta calisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi ve

gorsel unsurlarindan olusur.?

Kurumsal kimlik, bir kurulusun kendisini dunyaya ifade etmek igin segtigi
yoldur.?* Kurumsal kimlik, “Bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir trin ya da
hizmetin adinin, yaptigi isin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve beyinsel olarak
akillarda, basarili/basarisiz, olumlu/olumsuz, guzel/cirkin olarak yerlesmis seklidir,
tanimlanan kimligidir” seklinde tanimlanabilir. Kurumsal kimlik, bir firmanin bir Grin
veya hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin dizaynindan, firma binasinin
genel gorinimine, i¢ dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden, satis
elemanlarinin davranislarina, firmanin yoénetim biciminden, isletmesine, calistirdigi
yoneticilerin kalitesinden, Uretimine, hizmet ve servis anlayisina, reklam ve halkla
iliskiler calismalarinda kullandiklari her turlt gorlntd, stil ve mesajlara kadar uzanan
bir yelpazedir.??> ideal olarak, kurum kimligi kurumun felsefesini ve karakterini

yansitmalidir.?®

Buttin kuruluglarin farkinda olsalar da olmasalar da bir kimligi vardir. Kurum
kimligi olarak tanimlanan islem genellikle kurulusun yapmis oldugu butlin faaliyetlerin
veya bir ¢cogunun belirgin, apacik ortak yonetiminden meydana gelir. Wally Olins’e

goOre kurum kimligi bir kuruma ait Gi¢ noktay1 yansitmaktadir:

1% Aydemir Okay, Mediacat Yazarlarindan Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, Kurum Kimligi ve
Kurum /maj, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2000, s.103.

20 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.37.

2! Frances Brassington, Stephan Pettitt, Principles of Marketing, London: Pearson Education, 2003,
s.810.

22 Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, istanbul: istanbul Universitesi iletisim
Fakultesi Yayinlari, 1998, s.18.

2% Brassington, Pettitt, 5.810.



* Kim Oldugunu.
* Ne Yaptigini.
» Nasil Yaptigini.

Bir isletmenin bir kimlige ihtiya¢c duymasinin baslica nedenleri kurum
icerisinde calisanlarin kurulus ile butinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger
kuruluslardan, rakiplerinden ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Kurum kimligi
denildiginde bir cok kisinin aklina ilk gelenler kurulusun logosu, kullandigi renkler ve

amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir.?*

Orgiitler pazara sunduklari driin ve hizmetlerin Kalitesi, iletisimlerinin turd,
Ozellikleri, davraniglari ve icinde bulunduklari, calistiklari ortamlar, gergeklestirilen
tutundurma faaliyetleri, felsefeleri, misyonlari, vizyonlari ile kendilerini, amaglarini ve
hedeflerini tanimlamaktadirlar. 21. ylizyilda global basari, olumlu firma imaji yaratma
gereksinimini ortaya cikaracak soyut varliklar ve bilgi kaynaklarinin 6lglimlenerek
rekabet glci olusturmada olumlu firma (nlnln saglanmasiyla olasidir. Bu da giderek
firma kimliginin belirginlesmesine olan gereksinimi arttirmaktadir. Kurumsal kimlik,
“oOrgitin felsefe ve ozelliklerine ait gorsel, fiziksel ve duyusal olarak kendini ortaya
koymasidir”. Her isletmenin bir kimligi bulundugu kabul edilmekle birlikte, burada
onemli olan kimligin nasil olumlu yonde gelistirilip olumlu imaj yaratabileceginin
ortaya konmasidir. Bu agidan bakildiginda kurumsal kimligin aslinda semsiye gorevi
ustlenerek imaj ve isletmenin sohretini orttagind soylemek olasidir.”® Kurumsal kimlik;

orgiitce sunulan her sey, kurumsal imaj ve bunlarin algilanma bicimidir.?®

¢ Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.38-39.

%5 Sahavet Giirdal ve digerleri, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal /maj Markanin Yansiticisi midir?”” 6. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Erzurum, 28 Haziran - 1
Temmuz 2001, s.108.

% Giirdal ve digerleri, 5.110.
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2.1.2 Kurum Kimliginin Tarihsel Gelisimi

Gorsel isaretler kullanarak kimlik olusturmak insanlik tarihi boyunca kullanilan
kendini ifade etme bigimlerinden biridir.”” ilk caglarda magara insanlarinin gérdiikleri
seyleri magara duvarlarina ya da taslara ¢izmesi kurum kimliginin ilk 6rnekleri olan
sembolleri olusturmustur. Daha sonra insanoglunun sosyallesmesiyle birlikte kendilerini
bir bltin olarak ifade etme ve digerlerinden ayrilma ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Bu
amacla, wlkeleri simgeleyen bayraklar, ordulari birbirinden ayiran Gniformalar,
soylularin armalari ya da dinleri temsil eden isaretler birer kimlik araci olarak
kullanilmistir.?® 12. Yiizyilda ticari yasamin yogunluk kazanmasi sonucu, Ureticiler
diger ureticilerden ayirt edilebilmek igin kimliklerini vurgulayan isaret kullanimina
yonelmiglerdir. 14. ve 15. ylzyillarda tanitim isaretleri, Grinu kalite, standart, Uretim
teknigi ve diger Ozelliklerini yansitan bir islev yiklenmistir. 19. yuzyil Avrupa’sinda
ticari semboller, modern kimlik tasarimi igin 6rnek olmustur. Bu donemde, magazalarin
6n cephelerinde kimliklerini yansitan isaretler ve semboller kullaniimistir.” Bu tarihten

itibaren kurumsal kimligin gecirdigi asamalar dort donemde incelenebilir.
2.1.2.1 Geleneksel Donem

Endistri devrimiyle birlikte seri imalat ve pazarlamanin artmasi gorsel kimlik
ve amblemlerin 6nem kazanmasina neden olmustur. Kurumsal kimlik gelisiminde I.
Dunya Savasi’nin sonuna kadar siren donem “Geleneksel Doénem” olarak
adlandiriimaktadir. Bu donemde kurulusun kimligini belirleyen ana unsur, kurulusun
sahibi veya kurucusudur. Kurulusun sahibinin kisisel kimligi, isletmenin ice ve disa
dogru olan davranisini belirlemektedir. Buradaki yonetim hiyerarsik-babaerkil bir
yonetimdir. Bu yoOnetim bigimi kurulusun calisanlari tarafindan her asamada
hissedilmektedir. Bu donemde, kurum kimligi olusturmaya yonelik ilk c¢abalardan biri
1850 yilinda ingiliz Demiryollari Sirketleri’nin kendilerine kurumsal bir kimlik

kazandirma cabasi icerisinde, trenlerin i¢ dizaynindan istasyonlarin mimarisine kadar

2" Funda Bahar Ulker, “Kurum Kimligi ve Banka Subeleri”, (Yayinlanmamis Sanatta Yeterlilik Tezi,
Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisti, 2001), s.14.

%8 Ozlem Kocabay, “Kurum Kimligi Olusturma Siirecinde is Bankasi Kurumsal Reklamlarinin
Incelenmesi: 1924-1932”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlisu, 2006), s.14.

# Ulker, s.14-15.

11



pek cok unsurun tasarimiyla ilgilenmeleridir. Geleneksel Dénem’in en 0One c¢ikan

kurumlari Bosch, Siemens, Ford, Hewlett Packard ve Kizil Hag’tir.*

Geleneksel Donem’de, kuruluslar trinlerin kalitesi icin bir isaret olusturmaya
calismis, bu nedenle de sanatcilardan yararlanmistir. AEG firmasi, bir tasarimciya ortak
bir dizayn olusturmasi igin gorev veren ilk kurulustur. AEG firmasinin, kurum
binasinda, Urtnlerinde, reklamlarinda ifade edilecek ortak bir kimlik profili
yaratilmistir. Tasarimci, fabrikanin i¢ ve dis mimarisini, kurumun drettigi Urtinlerin
dizaynini, satis magazalarinin  dizenini, kurumun tim basili  malzemelerini
tasarlamistir.®* Tasarimci ve mimar Peter Behrens tarafindan yaratilan AEG logosu,
zaman icerisinde bazi degisikliklere ugrasa da, gegerliligini gunimuizde de

surdirmektedir.

Geleneksel Donem’de one c¢ikan bir baska kurum ise Coca-Cola firmasidir.
Dinya capinda en taninmis markalardan biri olan Coca-Cola’nin dizayn literaturiinde
pek az yer almaktadir. Bunun sebebi, ne sisesinin ne de logosunun profesyonel

tasarimcilar tarafindan tasarlanmamis olmasidir.*
2.1.2.2 Marka Teknigi Donemi

I. Dinya Savasl ve Il. Dunya Savasl arasinda kalan donem Marka Teknigi
donemi olarak adlandiriimaktadir. Bu donemde, kurulusun kimligi, kurulus tarafindan
uretilen Uriin ya da marka veyahut nitelik ve ambalaj ile olusturulmaya caligiimistir.
1940’ yillarin sonunda New York’ta bulunan Columbia Yayin Sistemi (Columbia
Broadcasting System), kurum kimligi tasarimi konusunda faaliyet gdsteren kurumlarin

basinda yer almistir.*®

Bu donemde olusturulan baslica kurulus isaretleri arasinda Siemens, Mercedes-
Benz, BMW, Opel, Ford, Maggi ve Knorr gibi buytk kuruluslarin isaretleri sayilabilir.

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.20.
1 Ulker, s.15.
%2 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.24.
3 Ulker, s.16.
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Marka Teknigi déneminde, kurumlarin kimliklerini etkileyen, sekillendiren, onlarin
sahip olduklari basarili markalari olmustur.®

2.1.2.3 Tasarim D6nemi

II. Dunya Savasi’ndan sonra, kuruluslarin uluslararasi alanda faaliyet
goOstermeleriyle birlikte kurum kimliginin 6nemi giderek artmaya baslamistir. Bu
donemde, giderek buylyen kiresel pazarda rekabet edebilmek i¢in kuruluslar kurumsal

kimlik olusturulmasina blytk 6nem vermislerdir.

Bu doéneme Tasarim Dénemi denilmesinin sebebi, Almanya’nin Ulm kentinde
Yaraticilik Yuksekokulu’nun kurulmasi; burada driin ve grafik dizayninin yogun bir
bicimde ele alinmasi ve buradan diinyaya yayilmasidir. Tasarim doéneminde, Marka
Teknigi doneminin dar kaliplarindan cikilmaya ve kurumsal kimlik Grin dizayni

lizerinden gerceklestirilmeye calisilmistir.®

Tasarim doneminin en gbze carpan Ornegi Braun firmasinin kurumsal
kimliginin olusturulmasidir. Bu doénem, pek c¢ok kurulusu etkilemis ve dizayn
konusundaki diger pek cok gelisme igin 6nayak olmustur. Tasarim donemi 1960’
yillarin sonuna dek devam etmistir. 1960l yillar, “kati, fonksiyonel dizayn”,
“tipografinin ve resmin birlikte kullanildigi serbest akim” ve “saf tipografi” olmak tzere

ic ana akima neden olmustur.®®
2.1.2.4 Stratejik Donem

Stratejik donem, 1970’1 yillardan glinimize dek uzanmaktadir. Bu dénemde
kurum kimligi, Grtn, grafik tasarimi, halkla iliskiler veya genel kurum ifadesi olarak
degil, kurulusun pazarlama ve sosyal strateji araci olarak gorilmeye baslanmistir.

Guiniimiizde kurum kimligi artik isletme politikasinin bir parcasi haline gelmistir.*’

Kuruluglarin - stratejik yonelim duasunceleri, kurum kimligi dasuncesinin

platformunu hazirlamistir. Burada en temel nokta, genisletilmis ve kapsamli bir kurum

3 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.26.
% Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.27.
% Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.30.
7 Ulker, s.20.
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kimligi anlayisidir. Yani, asil olarak organizasyon ve program planlamasi ve stratejik is
alanlarinin olusturulmasini konu edinen isletme hedefleri, dahili ve harici iletisim
hedefleri olarak genisletilmektedir. Bu donemde, kurum kimligini dahili ve harici olarak
iletmek icin, gorsel yaratimin ¢ok disina uzanan degisik arag-yontemlerle ilgilenilmeye

baslanmistir.*®
2.1.2.5 Kurumsal Kimligin Turkiye’deki Gelisim Sureci

Turkiye’de, Osmanli Imparatorlugu ve Tirk Devletleri doneminde kullanilan
bayraklar, asker uniformalari, kullanilan semboller, padisah tugralari, ortak bir ruhu ve
batunlesmeyi sagladigi icin kurumsal kimligin ilk 6rnekleri olarak nitelendirilebilirler.
Tirkiye’de, yukarida bahsedilen donemlerdeki kurumsal kimlik olusturma gayreti
Ozellikle askeri alanda kendisini gostermistir. Osmanli Devleti’nde Yenigeri Ocagi’nin
kurulmasi ile birlikte orduda gorev yapan kKisilerin ayri bir kiyafet giymeleri kabul
edilmistir. Baslangicta kiyafet tespitinde elbiseden ¢ok basliklara dnem verilmis ve
askeri, barista halktan, savasta ise dusmandan ayirmaya yarayacak basliklar
kullaniimigtir. 18. Yuzyil sonlarina kadar fazla cesitlilik gostermeyen askeri kiyafetler,
I11. Selim’den itibaren gercgeklestirilen yenilesme hareketleri icinde blyUk bir degisim
gostermeye baslamistir. 19. Yuzyil ortasinda askerlik alaninda yapilan dizenlemeler ile
Osmanli Devletinin askerlik sistemi bastan basa degistirilmis, Avrupa ordularinin silah,
egitim sistemi, kurulus kadrolari ile ana hatlariyla kiyafetleri esas alinmigtir. 1909
yilinda yayinlanan Elbise-i Askeriye Nizamnamesi ile haki renkte ceket ve pantolondan
olusan Uniformalar kabul edilmistir. Turk ordusu bu kiyafet duzeni icinde Milli
Miicadele’ye  girmistir.®*> Osmanli Devleti’nde askeri tniformalar, bayraklar ve

sancaklar yardimiyla diger tilke ordularindan ayrilmaya calisildigi géralmektedir.

Osmanli imparatorlugu’ndan Tirkiye Cumhuriyetine gecis ile birlikte,
kurumsal kimlik olusturulmasi yolunda adimlar atilmaya baslanmistir. Mustafa Kemal
Atatlrk, Ulkeyi somiren ve ulkenin kalkinmasini engelleyen yabanci kuruluslarin
millilestirilmesi ve ulusal kurumlarin kurulmasini istemekteydi. Kredi imkanlar

saglayacak ve ticareti gelistirecek ulusal bankalarin olmamasi blyuk bir sorun teskil

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.32.
% http://www.tsk.mil.tr, (11.02.2007).
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etmekteydi.*® Bu sebeple atilan ilk adimlardan biri Tirkiye Is Bankasi’nin kurulmasi
oldu. Ataturk’ln istegi tzerine yeni sermayeyi tesvik etmek i¢in kullanilan stratejinin,
genel olarak is Bankasi’nin stratejisini olusturmasina karar verilmistir.* Hem siyasi,
hem de ekonomik amagcli olarak atilan adimlari destekleyen Emlak ve Eytam Bankasl,
Merkez Bankasi gibi kurumlarin kurulmasi, ayni zamanda Turkiye’de ulusal kimlik
olusturma amacini tasimaktaydi. Bu sebeple, bu dénemde kuruluna tim bankalarin
basina “Tirkiye”, “Tiirkiye Cumhuriyeti” ya da “Milli” ifadeleri eklenmekteydi.*?

Tirkiye’de 1960’l yillardan itibaren yabanci sermayeli sirketler de boy
gOstermeye baslamislardir. Bu dénemde, ticari Turk kuruluslari da kendilerine birer
kimlik edinme ihtiyaci duymuslardir. Dinyada 19. yizyilda yasanan Geleneksel
Donem, Tirkiye’de bu yillarda yasanmaya baslamistir. Yani, sirketleri kuranlarin kendi
kimlikleri dogrudan dogruya kuruma yansimis ve kurum adini, kurum Kimligini
belirlemistir. Bu tip kuruluslara 6rnek olarak Sabanci Holding (Sakip Sabanci), Kog
Holding (Vehbi Kog), Eczacibasi Holding (Nejat Eczacibast) verilebilir.*®

Tirkiye’de kurum kimligi 1960°li yillardan itibaren hizli bir gelisme
gOstermistir. Avrupa’da ve Amerika’da 19. yuzyildan itibaren yasanan tum donemler,
Tirkiye’de son 40-50 igerisinde giderek hizlanan bir ivme ile gerceklesmistir. Turkiye
tim diinya ile birlikte son donem, yani stratejik donem igerisinde yer almakta oldugunu

sOylemek mimkdindur.

Tirkiye’de kurum kimligi anlayisi  Avrupa’dakinden farkh degildir.
Gunumuzde kurumlar, kurum kimliginin yalnizca dizayn ve iletisim alanlarinda 6ncl
olmakla kalmayip, gecerli yasam felsefelerinden biri olan kalite davranisini da hayata
gecirmektedirler. Bununla birlikte, Tirkiye’de kurum kimligi alanindaki tek eksigin
hala profesyonel anlamda calisan kurum kimligi ajanslarinin bulunmamasi; kimlik
calismalarinin kiguk kuruluslar ya da reklam ajanslarina logo, antetli kagit siparis

edilerek yapilmaya calisilmasi oldugu séylenebilir.**

0 Kocabay, 5.23.
* Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.34.
*2 Kocabay, 5.24.
* Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.34.
* Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.35.
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2.1.3 Kurum Kimligi Yapilari

Toplumda faaliyet goOsteren her kurumun digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir kimligi bulunmaktadir. Kurum kimligi, kurumun kurulusundan itibaren
baslayan bir surectir ve bu sire¢ icerisinde yaptigi her sey onun kimligini ifade
etmektedir. Kimlik kavrami, kurumun felsefesinden dis gorinimine kadar olan alani
kapsamaktadir. Kurum kimligi, kurum igerisinde ortak normlar ve degerler gelistirir. Bu
sayede kurum, kurum icerisinde calisanlar ile bitunlesme saglarken, kurum disinda da
logosu, kurum renkleri, kurumsal tasarimi, kurumsal davranisi, slogani ile diger

kurumlardan ayrigsmaktadir.

Wally Olins’e gore, kurumun kim oldugu, ne yaptigi ve nasil yaptigina verdigi
cevap onun kurum kimligini olusturmaktadir.*® Olins, kurum kimligi yapilarini

monolitik kimlik, desteklenmis kimlik, marka kimligi olmak {izere iige ayirmaktadir.*

Monolitik kimlik; kurumun organizasyonun her yerinde tek bir isim ve logo
kullanmasidir. Desteklenmis kimlik; bir kurumun sahip oldugu tim faaliyet alanlarini
kendi ismi ve kurum semboli ise desteklemesidir. Marka kimligi ise, kurumun,
birbirleriyle ya da kurumun kendisiyle direkt olarak isim ve sembol bakimindan ilgili
olmayan bir dizi markaya sahip olmasidir. Olins’in ayrimina uriin kimligini de eklemek

yerinde olacaktir.

Olins’e gore kurum kimligi yapilari sekilde gorilmektedir:

** Kocabay, 5.37.
*¢ Wally Olins, Corporate Identity, A.B.D.: Harvard Business School Press, 1990, 5.78.
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Monolitik Kimlik

BLOGGO

| | | |
BLOGGO BLOGGO BLOGGO BLOGGO
Muhendislik Kimyacilik Havacilik Plastikleri

Desteklenmis Kimlik

BLOGGO
| | | |

BROWNS SMITHS JONES CLARKS

Miuhendislik Kimyacilik BLOGGO’ nun bir - -

BLOGGO’nun bir parcasi parcasi Havaull[( Plastlklet_’l
BLOGGO’nun bir pargasi BLOGGO’nun bir pargasi

Marka Kimligi

BLOGGO

BROWNS SMITHS JONES CLARKS
Mihendislik Kimyacilik, Havacilik Plastikleri

Sekil 2.1: Olins’e Gore Kurum Kimligi Yapilari

Kaynak: Wally Olins, Corporate Identity, A.B.D.: Harvard Business School Pres, 1990, s.78.




2.1.3.1 Monolitik Kimlik

Monolitik kimlige sahip olan kuruluslar kendilerini tek bir kimlik ile ifade
ederler. Faaliyet alanlari ¢ok cesitli olsa da bu kuruluslar tek bir kimlik kullanirlar.
Monolitik kimlikler daha cok endistriyel holdingler ya da is hizmet sektOriinde
kullanilmaktadir.*” Bu tip kimlik tastyan kuruluslara 6rnek olarak Tiirkiye’den Petrol
Ofisi’ni, dinyadan da BP, Grundig veya Pepsi’yi vermek mimkindur. Faaliyet alanlari
cesitli olup, tek kimlik tasiyanlara ise Beymen (giyim, tekstil ve ev dekorasyonu),
Hyundai, ve Sony gdsterilebilir.** Monolitik kimligin dezavantaji, zaman icerisinde

kimligin siliklesmesidir.*®
2.1.3.2 Desteklenmis Kimlik

Desteklenmis (Coklu) kimlikler, monolitik kimligin ve marka kimliginin ideal
bigimlerinin bir karisimidir. Her iki kimlik yapisinin ézelligini tagimaktadirlar. Isletme,
coklu bir kimlik altinda marka kimligi olusturup bundan fayda saglayabilecegi gibi, bu

durumun tam tersi de meydana gelebilir.>
Coklu kimlige sahip olan kuruluslar su 6zellikleri tasimaktadirlar:>*

* Bu kuruluslar ¢ok sektorlii kuruluslardir. Genis bir faaliyet alaninda hizmette

bulunurlar.

» Baska markalar ve sirketlerle ortaklik kurarak, ana holdingin/kurumun daha
onceden gelistirmis oldugu iyi niyeti devam ettirmekle ilgilenirler, fakat ayni zamanda
kendi yoOnetim bicimlerini, tesvik sistemlerini ve davraniglarini, kendi subelerinin

Uzerine isimlerini koymayi isteyebilirler.

* Finansal kitle, kanaat olusturanlar, muhtemel bazi sirketler ve musteriler gibi
belirli hedef kitleleri vardir. Bu hedef kitlenin toplam sayisi ve gici ile etki etmek

isterler.

*" Bernd Schmitt, Alex Simonson, Marketing Aesthetics, NewYork: The Free Press, 1997, s.66.
8 Ayla Okay, s.40.

*% Schmitt, Simonson, 5.67.

%0 Schmitt, Simonson, s.68.

51 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.48.
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» Cogu zaman rekabete dayali trlnleri vardir. Bu ylzden sirketler, musteriler
ve ¢ogu zaman da kendi calisanlari arasinda rekabet problemleri olabilir.

o Sikhkla farkh (Ulkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin, buralarda
urettikleri druinler de farklilik gosterebilmektedir.

Desteklenmis kimlik yapisi, organizasyonun tek tek alanlarinin kolayca
taninmasi ve ayni zamanda da daha buyik bir bltunun pargasi olarak gorilmesi
temeline dayanmaktadir. Turkiye’de coklu kimlige sahip kurulus kimligine en iyi
orneklerden biri Sabanci Holding’dir. Sabanci Holding, bazi adlarin sonuna “SA”
harflerini getirerek ana kurulusu ya da ortaklik kurulan kurulusu da belirtmektedir.>

2.1.3.3 Marka Kimligi

Marka, satin alicilar ve paydaslar tarafindan sahiplenilen bir unsurdur.>®* Marka
kimligi, markanin butlincil yapilandirilmasinda temel bir kavramdir. Marka kimligi,
marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yonelik bir ¢ercevedir. David Aeker,
marka kimligini biricik marka cagrisimlari olarak tanimlamaktadir. Bu gagrisimlar,
marka eksenini, inanclari ya da kaliteyi temsil eder ve kurum Uyelerinin musterilere
yonelik vaadini icerir. Marka kimligi, bu 0zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini
ifade etme yararlarini kapsayan deger oOnerisini gelistirerek, marka ve mdusteriler

arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir.>

Marka kimligine sahip olan isletmeler, pazarda marka kimliginin kolaylikla
ayirt edilebilecegi, genellikle ambalajlanmis tuketici mallari sektériinde bulunmaktadir.
Marka kimligine sahip olan bazi isletmelerde, marka kimligi cok baskin olabilir. Oyle
ki, markanin arkasindaki asil isletme hatirlanmayabilir. Ambalaj, etiketleme, reklamlar,
promosyon malzemeleri gibi kimlik elemanlari, asil firmaninkinden farkli olarak, marka
icin kullaniimaktadir. Markalasmis kimlikler ozellikle yaratilabilecegi gibi, marka
denkligine sahip bulyik markalarin satin alinmasiyla da olusabilir. Ayni zamanda

isletme kendi basina ayakta duracak olan bagimsiz bir marka yaratma arzusunda da

52 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.48-49.

5% Nicholas Ind, Beyond Branding: How the New Values of Transparency and Integrity are
Changing the World of Brands, London: Kogan Page Publications, 2005, s.3.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, 5.43.
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olabilir.>® Bu tiir kimlige sahip olan markalara érnek olarak Univeler Grubu’na bagli

olan trunlerden Sana ve Lipton Ice Tea verilebilir.
2.1.3.4 Urtin Kimligi

Uriin kimligi, bir Griiniin genel gorinimii, ambalaji, adi, markasi, fonksiyonu,
kullanim Kalitesi, fiyati ve pazardaki konumlandiriimasidir. Uriiniin sunum sekli ve
sunum yeri de driin kimliginin unsurlarindandir. Uriin kimliginin 6zelliklerini soyle

6zetlenebilir:>®
« Urtnuin fonksiyonu, faaliyeti ve teknik niteligi, kimligini etkilemektedir.

o Uriiniin fiyati arintin unsurlarindandir. Genellikle yiiksek fiyath driinlere,

yuksek imaj degeri atfedilmektedir.

 UrGinin tarifi, Grin ismi veya Urin markasi, Griin kimligine katkida

bulunmaktadir.

e Bir Grlnin sunum bigimi ve sunuldugu yer kimligini etkilemektedir.
Ornegin bir (riin, genis bir dagitim agi ile pek ¢ok yerde, fazla miktarlarda piyasaya
sunuldugunda sahip oldugu kimlik ile daha az yerde, az miktarda sunulan ayni drinin

kimligi farklilik gostermektedir.

Bir markanin tuketiciye sundugu vaatlerde, drtnin o6zellikleri belirleyici
niteliktedir ve farklilasmaya temel olabilir. Bu baglamda satin alma nedenini olusturan
unsur dranun kimligidir ve yapilan reklam calismalarinda USP, yani “biricik satis

onerisi” stratejisi kullanilarak, tirtiniin islevsel dzelliklerine vurgu yapilmaktadir.>’
2.1.4 Kurum Kimliginin Etkilesim Icerisinde Oldugu Alanlar

Kurum kimliginin etkilesim igerisinde oldugu alanlar kurum kulttrd ve kurum

imajidir. Asagidaki kisimda bu alanlar agiklanmaya caligiimistir.

%% Schmitt, Simonson, s.67.
%6 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.57.
" Uztug, s.146.
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2.1.4.1 Kurum Kultaru

Kltdr, genel olarak, insanin insan tarafindan tesis edilmis ve yaratiimis olan
cevresini ifade eder. Kiltur, bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf ve adetlerden ve
insanin toplumun bir Gyesi olarak elde ettigi butun yeteneklerden olusmus karmasik bir
buttindur.® Kiltir, bir toplum icerisinde kusaktan kusaga aktarilan gelenek ve
goreneklerdir.>® Orgiitsel acidan bakildiginda ise, insanligin gelisimiyle birlikte ortaya
¢citkan ve ginimize kadar giderek cesitlenen en Onemli 6rgitlenme bicimlerinden
birinin meslek ve calisma organizasyonlari oldugu gorilmektedir. Organizasyonlar,
insanlar ve gruplar arasi iligski aglarindan tlreyen ortak bir degerler dinyasini, zihinsel
ve duygusal iliskileri diizenleyen informel bir yapiyi da gelistirip strdirmektedirler. Bu
informel organizasyonu sekillendiren zihinsel ve duygusal diinya organizasyonun
orgutsel kalttrind olusturan mekanizmalari i(;ermektedir.60 Kurumsal kdaltar, bir
kurulusun, béliimiin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inanislari ve davranislaridir.”*

Kdltiir, bir kurumun yazili olmayan, sezgisel olan kismidir.®?
Kurum kiiltiriiniin tanimlarindan bazilari sunlardir:®
» Kurum tarafindan benimsenen temel degerler.

« Orgiitiin cahisanlarina ve misterilerine yonelik politikasina kilavuzluk eden

felsefesi.
» Aklin kolektif bir sekilde programlanmasi.
« Orgiit Uyelerince paylastlan temel inang ve varsayimlar.

« Isin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin nasil

odullendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iliskin kuvvetli inanclar bitund.

%8 Oktay, 5.47.

%% James Wilson, Stan Le Roy Wilson, Mass Media Culture, 4. Basim, New York: McGraw Hill
Publications, 1998, s.3.

60 7. Beril Akinci Vural, Kurum Kltiirii, istanbul: iletisim Yayinlari, 2003, s.39.

%1 Rob Goffee, Gareth Jones, Kurum Kltiirii, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, s.35.

62 Richard L. Draft, Organization Theory and Design, 8. Basim, Ohio: Thomson South-Western
Publications, 2004, s.361.

%3 Vural, 5.40.

21



« Orgutte insanlarin nasil davranmasi ve birbirini nasil etkilemesi gerektigini
bicimlendiren, islerin nasil yapildigini gosteren paylasilan inanglar, tutumlar, tahminler
ve beklentiler modeli.

« Orgiitteki isler konusunda bir grup insanin strekli bicimde paylastig

duygular.

 Bir orgutin temel degerleri ve inanclari ile bunlari ¢alisanlara ileten simge,

seremoni ve mitolojilerin bitind.

Kurumsal kaltur, birlikte calisan bir grup insani birlestiren ve organize eden,
paylasilan degerler, semboller, anlamlar, inanclar, ilkeler ve beklentilerin timadur.®*
Kurumsal kaltar, bir kurumdaki karar alicilar tarafindan tanimlanan degerler ve
normlardir.®> Kurumsal kiiltir, calisma ortaminin anahtar elemanidir. Soyut bir nitelige
sahiptir; etrafimizi gevreleyen atmosfer gibi goriinmez ve dokunulmazdir. Kurumsal
kaltar, dinamik bir sistemdir; bir kurum igerisinde gerceklesen tim olaylardan

etkilenir.®

Kurumsal kultdr, bir cesit kutsallik yuklenen, moralite veya degerler olarak
adlandirilan ve bireyleri kollektivite ile bltunlestirmeye yardimci olan bir davranissal
rehber saglayan, insana iliskin rasyonel olmayan boyutlara sahip bir olgu olarak da
nitelendirilmektedir.®” Her kurumda zaman icerisinde gelismis olan inanclar, semboller,
adetler ve uygulamalar bulunmaktadir. Bunlar, kurum ¢ahisanlarinin paylastigi duygular,

normlar, beklentiler, inanclar ve degerlerdir. Kurum kulturi su 6gelerden olusmaktadir:
» Kurumun tarihi
» Kurumun bagli oldugu degerler ve inanclar

» Kurumu anlatan hikaye ve mitler

%4 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public Relations, 9. Basim, New Jersey:
Pearson International Edition, 2006, s.225.

%5 Cultlip, Center, Broom, 5.227.

% John W. Newstrom, Keith Davis, Organizational Behavior, New York: McGraw-Hill Higher
Education Publications, 2002, 11. Basim, s.91.

67 Zeyyat Sabuncuoglu, Melek Tiiz, Orgiitsel Psikoloji, Bursa: Alfa Yayinlari, 1998, 5.29.
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» Kurumun is akis yapisi
» Kurumun adetleri, gelenekleri
» Kurumun calisanlari

Her bir kurum, kendine ait tarih, iletisim modeli, sistem, misyon, mitlerden
olusan kdlttre sahiptir. Bu nedenle kurumlar ulusal kulturler icinde birer alt kaltr
olarak nitelendirilmektedirler.®® Kurumsal Kkultiirin temel o6zellikleri su sekilde

ozetlenebilir:%°

Gozlemlenebilen davranis benzerlikleri: Kurum mensuplari, birbirleriyle

ortak dil, terminoloji ve davranis adetleri vasitasiyla etkilesim i¢inde bulunurlar.

Ortak norm ve kurallar: Orgitsel yasamdaki calisma ve Gretim miktari da
dahil olmak Uzere, tim konularda gecerli ortak davranis normlari bulunmaktadir.

Orgiite yeni katilan tim Gyeler, bu normlari ve kurallari 6grenmek zorundadirlar.

Hakim degerler: Kurumun savundugu ve uyelerinin de savunup uygulamasini
tesvik ettigi bir takim hakim degerler vardir. Ornegin ylksek kalite, durtstlik ve
demokrasi gibi.

Ortak felsefe: Kurumlarin, is yasamina, ¢alisma surecine, misterilere, Uyelere,

uretime iliskin, 6rgutin inanclarini ve degerlerini yansitan bir felsefeleri bulunur.

Orgutsel iklim: Kurum icinde, kurum dyelerinin birbirleriyle ve musterilerle

iletisim ve etkilesim kurduklari genel bir hava ve psikolojik ortam mevcuttur.

Kurum kaltard, kurumun iginde yer aldigl toplumun kiltirel ortamindan ve
kurumun kendisinin Urettigi Kkiiltirel 6gelerden beslenerek olusmaktadir.”® Kurum

kalturd, dizenli bir sekilde tekrarlanan veya ortaya c¢ikarilan davranissal kaliplar

% Beril Akinci Vural, Cisil Sodohol, “Kurum Kiiltiirii: Yaklasimlar, Uygulamalar ve Yansimalar Uzerine
Bir Aragtirma”, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:22, 2005, 5.122.

% Oktay, 5.333-334.

" Giilbug Erol, “Kurum Kiltiirti ve Kurum Kiiltiirtiniin Etkileri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakultesi Dergisi, Say1:24, 2006, 5.122.
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bicimindedir.”*  Kurum  kiltiri, bir  &rgiitin  misyon ve  stratejilerinin
gerceklestirilmesinde ve orgutsel etkinligin, degisimin basariimasinda Onemli bir
Ogedir. Kurum kulttrd, 6rgutte yonetimin degisimi ve performansin arttiriimasina neden

olan bir cevre yaratma islevi gérmektedir.”
2.1.4.2 Kurum Imaji

Gunumuzde, organizasyonlarin karsilastirdiklari temel sorunlarin basinda,
toplumun o isletmeyi nasil algiladigi gelmektedir. Algilama, cevremizdeki her seyi
girdilere bagli olarak anlaml bir gergeve olusturmak tzere segmek, ayiklamak, organize
etmek ve onlari yorumlamak icin kullanilan yontemler olarak tanimlanabilir. imaj, dis
katilimcilarin distincelerinde ortaya ¢ikan, kurumun misyonu ve orgutsel degerlerinden
olusan kurum kKkimliginin bir algilanis bigimidir. Bu agidan imajin en belirgin
unsurlarini, bir 6rgitun gelecekte olmak istedigi durumunu, idealini ve var olma
nedenini aciklayan vizyonu, onu diger Orgltlerden ayirt eden ve Gstlendigi 6zel
goOrevleri yansitan misyonu, sahip oldugu dunya gorusine temel teskil eden kurum
kalturd, sosyal sorumluluklarini ifade etmeye yonelik diizenlenen iletisim stratejileri ve
kurumsal dizayni olusturmaktadir. Imaj, kurumsal isleyis icin bagliliklari ortaya
cikarmak ve sirdirmek icin gerekli bilgileri sunmak ile 6rguttn strekliligini saglamak

acilarindan énemlidir.

Kurulus veya firmanin disa yansiyan goruntusi olarak da adlandirabilecegimiz
ve isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde dnemli bir yer tutan kurum imaji, marka

imajini etkileyen dnemli bir unsurdur.”

Bir firmanin imaji ilk anda gorinenden ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir.
Ornegin bir havayolu sirketinin imajinin olusmasinda, gokyiiziinde ugan ucaklardan
daha ¢ok, donanim, hostesler, bekleme salonlari, ikram, ugagin i¢ dekoru, bagaj hizmeti,
ucus noktalari, servis, logo, renk gibi bir cok unsur etkili olmaktadir.” Etkili pazarlama

™ Aylin Pira, Cisil Sodohol, Kriz Y6netimi, istanbul: iletisim Yayinlari, 2004, 5.102.

2 \ural, 5.63.

73 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, 7. Baski, istanbul: Alfa Akademi Basim Yayim
Dagitim Ltd.Sti., 2004, s.65.

" Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler, istanbul: Beta Yayinlari, 1998, 5.281.

" Sabuncuoglu, 5.71.
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iletisimi net olarak tanimlanmis bir kurumsal imaj ile baslamaktadir. Bu imaj, kurumun

hangi noktada bulundugunun ve konumunun ne sekilde belirlendigini 6zetlemektedir.”

Isletmelerde kurum imaji olusturma cabalarinin ilk olarak 1907’de bir mimar
olan Peter Behrens’in Berlin’deki blylik AEG Sirketi’nin binalarinin, Grlnlerinin ve
taniim materyallerinin tasarimindan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladigi
sOylenmektedir. AEG o yillarda Almanya’nin endustriyel glctnin sembolldir ve
dinya capinda 70.000 kisiyi istihdam etmektedir. Behrens ve yaratici ekibi ¢alisanlarin
lojmanlarindan fabrika binalarina, elektrikli caydanlik gibi tlketici Grunlerinden,
kataloglara ve fuarlara kadar her firsatta AEG’nin gorsel agidan taninmasi igin gtgclu bir
kurum kimligi ve bu yolla da bir kurum imaji yaratmaya ¢alismislardir. O yillarda bu
anlayis oldukca etkili sonuclar vermistir. ilk olarak AEG ile baslayan kurum kimligi
yoluyla kurum kimligi olusturma cabalari, italya’da Olivetti, Britanya’da London
Transport, Amerika’da IBM’le devam etmistir.”’

Steven Howard’a gore kurum imaji, isletmeyi olusturan bitin goérsel, sézel ve
davranissal ogeleri kapsamaktadir. Bu 6gelerin kurumun misyonunu desteklemesi icin
tam olarak planlanip, yonetilmesi gerekmektedir. Kurumsal gorunum, kurumsal
iletisim, kurumsal davranisin toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef
kitle Uzerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile bu giveni strdirmek gibi 6nemli bir
islevi yerine getirmektedir. Hem kurulus iginde, hem de kurulus disinda olusturulacak
imajin ise, tek wve inandirict olabilmesi icin, gercekle uyum icinde olmasi

gerekmektedir.”

Kurum imaji, isletmenin diger pazarlama ve yonetim cabalari dogrultusunda
elde ettigi basari seviyesi Uzerinde dogrudan etkisi olan, ¢ok Onemli bir stratejik

kavramdir.”® Kurumsal imaj, bir tiketicinin, isletmenin Griin ve hizmetleriyle ilgili

"® Kenneth E. Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, New Jersey: Pearson & Prentice Hall, 2004, s.29.

" Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, istanbul: Sistem Yayincilik,
1999, s.144.

"8 Giizelcik, 5.151.

" Giizelcik, 5.153.
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olarak, tim satis sonrasi hizmetleri, memnuniyet derecesini ve parasal degerini

kapsayan kisisel tecriibelerinden etkilenmektedir.®
fyi bir kurum imaji;®*

o Isletmelerin daha genis ve tanimlanabilir hedefleri basarabilmeleri igin

isletmeye yol haritasi olur, drtl ve enerji verir.

o Isletmenin kendi ve misterileri arasindaki celiskili ve bazen cakisan
ihtiyaclarini dengelemelerini saglar.

» Beklenmeyen durumlarla basa ¢ikmak icin stratejilerin yerine getirilmesinde,
dogru yontemlerin kullaniimasinda yoneticilerin i¢ yapi yerine, elemanlarina daha gok

glivenmelerini saglar.
» Cok kaltarlt takim ¢alismasini ve eleman farklihgini degerlendirir.

o Stres ve eleman problemleri yaratmadan proje takimlarinin olusmasini,

formasyonunu ve atanmasini saglar.

Bilgi ve yeteneklerin strekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.
» Degisimin cesaretlendirildigi, korkulup, sakinilmadigi bir ortam yaratir.

« Isletmenin marka, iriin ve hizmetlerine deger katar.

Hedef kitlelerle iki yonli iletisimi gelistirmek icin stratejiler kullanir.

Regenthal’e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin calisanlar, hedef
gruplari ve kamuoyu Uzerindeki neticesidir ve dort ana noktay! kapsamaktadir: Kurum

hakkindaki distince, kurumun taninirligi, kurumun prestiji ve kurumun rakipleriyle

8 peter Meech, “Corporate Identity and Corporate Image”, Jacquie L’Etang ve Magda Pieczka (Ed.),
Public Relations i¢inde (389-403), New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 2006, s.390.
8 Giizelcik, 5.156.
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karsilastirabilirligi. Yani kurumsal imaj, kurum Kkimligi olusturma cabalarinin

neticesinde meydana gelmektedir.®
Kurumsal imaji etkileyen unsurlar soyle dzetlenebilir:®

« Uriin kalitesi ve 6zellikleri.

« Uriin dizayni.

* Satis sonrasl hizmetler.

* Reklamlar.

 Tuketicilerle iliskiler.

» Calisanlarla iligkiler.

» Tedarikgilerle iligkiler.

 Bayilerle iligkiler.

« Uriin ambalajt.

» Borsanin etkisi.

o Isletmenin fiziksel goruntiisi.

* Medya iligkileri.

Tiketiciler bir kurum ya da isletme ile yliz yize geldiklerinde bir ¢ok sey
gormektedirler. isletme tarafindan sunulan hizmetler ya da mallar resmin sadece kiigiik

bir parcasidir. Kurumsal imaj, gériinmez ve dokunulmaz elemanlardan olusmaktadir.

Tablo 2.1

8 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.245.
8 sabuncuoglu, 5.72.
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Kurumsal Imajin Bilesenleri

Dokunulabilir Maddeler

Dokunulamaz Maddeler

Satilan Mal ve Hizmetler

Kurumsal, Personel ve Cevre Politikalari

Malin SatildigI Perakendeciler

Kurumsal

Malin Uretildigi Fabrikalar

Isletmenin iginde Bulundugu Ulke Kiiltiirii ve Lokasyon

Reklam, Promosyon ve Diger iletisim Bigimleri

Medya Raporlari

Kurumsal Ad ve Logo

Ambalaj ve Etiketler

Calisanlar

Kaynak: Kenneth E. Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and

Marketing Communications, New Jersey: Pearson & Prentice Hall, 2004, s.29.

Tuketici perspektifinden bakildiginda kurumsal imajin bir ¢ok vyararh

fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlari sdyle 6zetlemek mimkuinddr:

 Tiketicilerin satin alma davranisi esnasinda kendilerine yakin gelen mallar

tercih etmelerini saglama.

» Daha 0Once satin alma davranisi meydana gelmisse, tiketicinin algisinin

etkilenmesi.

 Satin alma davranislarinda karar verme siresinin kisalmasi.

* Psikolojik destek ve sosyal kabul.

Iyi bilinen bir kurumsal imaj, tlketicilere o isletmeden ne beklemeleri

gerektigini bilme rahathgini saglamaktadir. Ornegin, Alaska’dan satin aldiginiz bir

Coca-Cola’nin tadi Ingiltere ya da Malezya’dan aldiginiz Coca-Cola ile aynidir.
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McDonald’s, San Francisco’daki restoranlarinda sundugu mendlerin aynisini ya da
esdegerini Paris’te ya da Roma’da satmaktadir. Bu glven, tiketicilerin mal ya da

hizmet satin alma davranislarini etkilemektedir.®*

Kurumsal imaj, B2B (Business to Business) piyasasinda da son derece énemli
bir etkendir. Taninmis bir firmadan alisveris yapmak, satin alma eyleminin bir parcasi
olan risk duygusunun azalmasini saglamaktadir. Iyi kurulmus bir kurumsal imaja sahip
olan firma, is diinyasindaki karar verme strecini kisaltmak isteyen misterilerin de karar

vermesini kolaylastirmaktadir.

Isletme acisindan baktigimizda, etkili bir kurumsal imaj bir cok fayda
uretmektedir. Bu faydalar:

 Tiuketicinin yeni Urlnlere karsl olumlu duygular beslemesi.

Uriine daha yuiksek ticret bicilmesi.

Daha fazla riin satisini saglayan tlketici sadakati.

Pozitif agizdan agza satis karlari.
olarak 6zetlenebilir.

Nitelikli bir kurumsal imaj, yeni mallar ve hizmetlerin Uretilmesi icin gerekli
olan temelin olusturulmasini saglar. Tiketicilerin kurumsal ad ve imaja asina oldugu
durumlarda, yeni bir Grinin sunumu daha kolay gergeklesebilmektedir. Clnki uzun
donemli masteriler yeni bir seyler denemek icin daha istekli olmaktadir. Tiketiciler
kuruma ait giiven ve inanglarini pazara sunulan yeni trline gegirmektedirler. Gugcla bir
kurumsal imaj, tlketicilere mal ya da hizmet icin 0denen bedele “degdigi” hissini
vermektedir. Cinki genel olarak daha yiksek kalite daha yuksek fiyatla
Ozdeslesmektedir. Kurumsal imaj ayni zamanda tiiketicilerin ve musterilerin daha sadik

olmasini saglamaktadir.®

8 Clow ve Baack, s.30.
& Clow ve Baack, s.31.
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Kurt Huber, degisik imaj cesitlerini su sekilde ortaya koymustur:®®

Semsiye Imaji: Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir tst
imajdir. Bu imaj kurumun tim alan ve markalarinin (zerine adeta bir semsiye gibi

gerilmektedir. Yani semsiye imaji tim alanlari kapsayan bir tst imajdir.

Uriin Imaji: Bir driiniin sahip oldugu imajdir. Bu (riiniin imaji onu Ureten
kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda triin imaji ¢ok yiksek ve taninmis

ise, onu ureten kurum hi¢ taninmayabilir.

Marka Imaji: En taninmis imaj tirtidir. Gundelik ihtiyacin tiriin ve markalari
kadar, otomobil ve luks tiketim mallari da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulasmis olan
pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlari tuketicilerin oryantasyonu ve bu

farkhilik icin mutlaka gereklidirler.

Kendi imaji: Bir isverenin, patronun kendi kurumunu gérme ve degerlendirme

tarzidir. Objektif olmasi her zaman igin mumkun degildir.

Yabanci Imaji: Kendi imajinin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi
olmayan Kkisilerin, yabancilarin sahip olduklari imajdir. Gucli markalarda kendi ve

yabanci imaji genellikle ortismektedir.

Transfer Imaji: En taninmis tirdi, uluslararasi alanda yaygin, genellikle liks
mallar arasinda yer alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir Grtine transferidir.
Huber, bunlara 6rnek olarak Cartier sigaralari, Porsche gunes gozlikleri ve Davidoff

saatlerini vermistir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir.

Mevcut Imaj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. imajlar dinamik
yapilardir, degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Sirekli geng bir
gorinimi korumak zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi igin

bilimsel analizleri gerekli kilarlar.

Istenilen Imaj: Kurumun sahip olmasini istedigi imajdir. Yapilmis olan

mevcut durum analizinden sonra gergeklestirilen dlzeltmelerle bu imaja

8 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.243.
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ulastlabilmektedir. Istenilen imaj, kurumun gelecekteki imajidir; yani bugiinden itibaren
sahip olunan imajdir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, 6nemli olan imaj
unsurlarinin degistirilmemesidir, ¢linki imajlar yalnizca onlari tastyan gucli parcalar

agirhkl olarak kaldiklarinda yasayabilmektedirler.

Olumlu imaj: Tyi ve giicli profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu Urinlerdir
ve pozitif imajlar elde edilen tecrtbeler ile yakindan ilgilidirler.

Olumsuz Imaj: Burada akla ilk gelenler tarihi marka ve isimlerdir. Fakat
kurumlar bu siniflandirmaya, 06rnegin evlere vyapilan satista agresif bigimde

davrandiklarinda ya da ¢evreyi olumsuz yonde etkilediklerinde de girebilmektedirler.
2.1.5 Kurum Kimliginin Unsurlari

Kurum kimligi, kurum kdltirinan  bir uzantisidir.  Kurum  Kkaltranin
olusturdugu kurum iklimine bagh olarak kurum kimligi olusmaktadir. Kurum kimligi
bir kurumun kendini tanitma ve anlatma bigimidir. Kurum felsefesi, kurumsal iletisim,

kurumsal davranis ve kurumsal dizayn kurum kimliginin unsurlarini olusturmaktadir.
2.1.5.1 Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, bir isletmenin, sundugu hizmetten miusterilerine, kurumsal
davraniglardan cevre duyarliligina kadar bir ¢ok konudaki inan¢ ve degerlerini ifade
etmektedir.®” Kurum felsefesi kavrami “kurum sahsiyeti” olarak da adlandirilmaktadir.
Kurum felsefesi, bir kurumun deger, amag, tutum, norm ve tarihinden meydana
gelmektedir. Kurumsal felsefe, o kurumun kultirel karakteristiginden meydana
gelmektedir.®® Kurum felsefesi bir kurumu nitelendiren karakteristiklerin bir biitini

olup, bir kurumun gergekte ne oldugunu ifade etmektedir.®®

Bir kurum felsefesi, yazili ve sozli olmak Uzere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum felsefesi yazil veya s6zli olarak, kurum ve yonetim temellerinde davranislar

87 Susan P. Douglas, C.Samuel Craig, Global Marketing Strategy, Singapore: McGraw-Hill
International Editions, 1995, 5.84.
8 Chris Fill, Marketing Communications, 4. Basim, Essex: Pearson Education Limited, 2006, 5.429.
89 -

Fill, 5.430.
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yonlendirici bigcimde c¢alisma prensiplerini tespit etmek igin saptanmaktadir. Bir
isletmenin kurum felsefesi, kurumun tim yoOnetim davranislarini, stratejilerini ve

politikalarini etkilemektedir.*°

Kurum felsefesi, kurulusun sergileyecegi her tir davranis icin bir temel

olusturmaktadir. Kurum felsefesinin getirecegi bakis acilari sunlardir:™*

Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal islevine olan inang.
» Buyume, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum.
 Kurulus ve toplum icin kazancin rolu.

» Calisanlara ve hissedarlara karsl sorumluluk.

» Kurulusun ekonomik faaliyeti cercevesinde kabul edilen faaliyet kurallari ve

davranis normlari.

Bir kurum felsefesinin hareket noktasini ve ana unsurunu kurum vizyonu
olusturmaktadir. Kurum vizyonu, kurumun amacini ve hedeflerini belirlemek; kurum ici

ve kurum disi hedef kitleye bu amag ve hedefleri benimsetmektir.

Kurum vizyonu ulasilabilir ve uygulanabilir olmalidir. Vizyon, belli bir
dereceye kadar, yalnizca pazar gelisimi, rekabet ve tim ekonomik gelismeye bagli
olarak topya olabilir. Ancak sonug itibariyle somut bir duruma getirilebilir olmalidir.
Kurum vizyonu, varolan durumu degistirmelidir. Kurulusun ne yoéne dogru gelismek
istedigini ifade edebilmeli, acik ve anlasilir olmali, kurulusun st diizey yonetimi basta
olmak (izere tiim calisanlar vizyondan ikna olmalidir. iyi aciklanan, dikkatli bicimde
sergilenen kurum vizyonu, stratejik bir yonin belirleyicisi ve kurumsal saglamhigin

gostergesi olabilir.%

2.1.5.2 Kurumsal iletisim

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.111-112.

% Aydemir Okay, “Kurumsal Iletisimde Stratejik Yonetim ve Planlama”, Riiveyde Akyiirek (Ed.),
Kurumsal Iletisim Yo6netimi icinde (41-64), 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim
Fakuiltesi Yayinlari, Yayin No:859, 2005, s.43.

% Aydemir Okay, Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim ve Planlama, s.44.
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Gunumuzde, isletme ekonomileri dretim temelli olmaktan ziyade iletisim
temellidir. Mdsteriler, calisanlar, yatirimcilar, tedarikciler ve toplum; drin ve
hizmetlerini piyasaya sunan kurumlarin kendileri ile ylksek seviyede iletisim
kurmalarini beklemektedirler.”® Kurumsal iletisim, bir kurumun i¢ ve dis iletisim
faaliyetleriyle baglantili olan yonetim fonksiyonlarinin cgesitliligini anlatmak igin
kullanilan bir terimdir. Kuruma gore degisiklik gostermekle birlikte, kurumsal iletisim,
halkla iligkiler, yatirimci iletisimi, ¢alisan iletisimi, toplum iletisimi, reklamcilik, medya
iletisimi, isci ve hikimet iletisimi, teknik iletisim, egitim ve calisan gelisimi, pazarlama

iletisimi ve yonetim iletisimi gibi geleneksel disiplinleri kapsamaktadir.”*

Kurumsal iletisim, kurumun amag ve hedeflerine ulasmasi, isleyisini saglamasi
icin gereken Uretim ve yOnetim sireci iginde, kurumu olusturan bolim ve 0Ogeler
arasinda esgudimdi, bilgi akisini, motivasyonu, bitiinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi,
karar almayi ve denetimi saglamak amaciyla belli kurallar iginde gerceklesen iletisim

surecidir.®

Kurumsal iletisim, kurumsal kimligi kurumsal imaja donustiirme surecinin bir

parcasidir.”® Kurumsal iletisimin islev ve amaclari sunlardir:®’

» Kurumsal iletisim, kurum calisanlari ve kurumun birimlerini birbirine

baglayan temel bir alt sistemdir.

* Kurumsal iletisim, kurumda calisan Kisi ve gruplarin, kurumun ortak
amaclari dogrultusunda gerceklestirdikleri ileti aligverisidir. Kurumda eylemlerin
strddralmesi, sorunlarin ¢ézilmesi ve yaratici giciin olusturulmasi kurumsal iletisim ile

saglanabilir.

% Michael B. Goodman, Corporate Communications for Executives, New York: State University of
New York Press, 1998, s.1.
% Goodman, s.2.
% Ruhi Selguk Tabak, “Kurumsal iletisim”, Coskun Can Aktan (Ed.), Kurumsal Kultiir iginde (161-
189), Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No: 195, 2006, s.164.
96 =
Fill, s.426.
%7 Tabak, 5.165.
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o Kurumsal iletisim, dis dunya ile kurum arasinda saglkl bilgi aligverisi
saglayabilir. Hizla degisen cevre ve rekabet kosullari karsisinda kurumlarin kendilerini

yeni kosullara uyarlamalari da kurumsal iletisim ile saglanabilir.

o Kurumsal iletisim, kurum yonetiminin en Onemli aracidir. Kurumda
planlama, esgudum, karar verme, gldileme ve denetimin saglanabilmesi etkili bir

kurumsal iletisimi gerektirir.

o Kurumsal iletisim, kurumda hiyerarsik basamaklarin belirlenmesinde ve

otoritenin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun amaglari dogrultusunda isleyisini saglamak icin,
kurumu meydana getiren gesitli bolim ya da gruplar veya oOrgitle cevresi arasinda,
strekli bilgi ve dustince alig-verisine olanak saglayan toplumsal bir sirectir. Kurumsal
iletisim, yOnetimin en 6nemli aracidir. Kurumsal iletisim, sistem yaklasimi agisindan ele
ahinarak, kurum ici ve kurum digi iletisim seklinde incelenebilir. Kurum igi iletisimde,
bicimsel ve bicimsel olmayan 6rgut yapisina bagh olarak yukaridan asagiya, asagidan
yukariya ve yatay iletisim; kurum disi iletisimde ise halkla iliskiler, satis, reklam v.b.
biciminde ayrimlar yapilabilir.”®

Kurumsal iletisim, hiyerarsiye bagl olarak ortaya ¢ikan ve adina orgitsel yapi
denilen piramit icinde gerceklesmektedir. Yapi bakimindan formel ve informel iletisim
olarak ikiye ayrilmaktadir. Formel iletisim, kurumsal Orgutsel kurallar iginde ve
kurumun amaglari dogrultusunda belli kaliplara gore isleyen iletisim bigimidir. informel
iletisim ise, resmi yollarla kurulmayan, yilz yize veya telefonla orgutin farkh
kademeleri arasindaki calisanlar arasinda gerceklesen iletisimdir.® Kurumsal iletisim,
kurulusun iletisim faaliyetleri icin uzun vadede gecerli diizen kriterlerini koymaktadir.
Kurumsal iletisimde yoneltilen seviye ve yoOnlerde iletisimin tirleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir.*®

Tablo 2.2

% Hasan Tutar, M. Kemal Yilmaz, Cumhur Erdénmez, isletme Becerileri Grup Calismalari, 2. Basim,
Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2004, s.65.

% Tutar, Yilmaz, Erdénmez, s.66.

100 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.165.
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Kurumsal Tletisimde Ydneltilen Seviye ve Yonlerde Tletisimin Turleri

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 3. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.165.

Kurumsal iletisim alanlari, kurum kimligi agisindan kurum imajini

gliclendirmeye calismaktadir.’®* Kurumlarda kullanilan iletisim araglari, mesajlari tam

Seviye Pazar iletisimi Mausteri iletisimi Calisan iletisimi
Ve Yon
lletisimin Ydnetim-Mdasteri Calisan-Musteri Yonetim-Calisan
Turd
Kisisel Olmayan Iletisim Medya Reklami, Basin ve Brosurler, Satis Dahili Haber Bultenleri, Firma
Halkla iliskiler Calismalari, | Gelistirme, Kuliip Brosirleri, s Yeri Tanimi
Dogrudan Pazarlama Sistemleri, 1s
Mektuplari
Kisisel letisim Konferanslar, Misteri Kisisel Satis, Calisanlara Yonelik Konusmalar,
Katkilari, Msteri Sergiler, Fuarlar, Sohbetler, is Toplantilari,
Sikayetleri Olay Pazarlamasi, Workshoplar, Seminerler
Satis Gelistirme

ve anlasilir olarak, bicimini ve 6zinu degistirmeden iletecek, hedef grubun ilgisini
cekecek nitelikte olmahdir. Kurumlarda formel iletisim kanallarinin, 6zellikle yukaridan
asaglya dikey iletisimin en 6nemli araclari yazili genelgeler, emirler, duyurular ve
benzeri belgelerdir. Kurum tarafindan yayinlanmakta olan bilten, gazete ve dergi
kurumsal iletisimin resmi ve acik yonlerini butinlestirebilen 6nemli yazili iletisim
araclaridir. Kurum igi iletisimi saglayan diger araclar arasinda afis, poster, duvar
panolari, ilan, duyuru tahtalari, kurum ici kapali devre yayinlar, video, slayt, danisma
standlari sayilabilir.**?

2.1.5.3 Kurumsal Davranis

101 Ayla Okay, “Kurumsal iletisim Ve Kurum Kimligi”, Riiveyde Akyiirek (Ed.), Kurumsal iletisim
Yénetimi icinde (3-22), Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin
No:859, 2005, s.11.

102 Ahmet Yatkin, Halkla iligkiler ve iletisim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2003, 5.85.
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Davranis kavrami, canli organizmanin, i¢ ve dis etkilere karsi gosterdigi
bilincli tepki anlamina gelmektedir. Davranisi “hareket”ten ayiran temel faktor,
davranisin bir etkiye karsi “bilingli tepki” olma &zelligidir.'®® Davranis, insanlarin
anlamli ve yorumlanabilir faaliyetlerini kapsamaktadir. Insan davranisinin “nedenli,
hedefe yonelik ve guduli” oldugu varsayimi, rast geleligi ve nedenselligi ortadan
kaldirmaktadir. Olusan her davranisin bir uyarani bulunmaktadir.**

Kurumsal faaliyetler agisindan davranis deyimi, cesitli kurumsal cabalari
kapsamaktadir. Bir kurum yoneticisinin karar vermesinden herhangi bir calisanin
yoneticisine Kkarsi belli bir tutum olusturmasina kadar her tur olgu, davranis kavrami
icerisinde degerlendirilmektedir. Kurumsal davranis kavrami, kurumsal faaliyetler
acisindan “anlamli ve yararl” her tur davranisi kapsayan bir anlama sahiptir. Kurumsal
davranig, kurumlarda insan davraniglarinin algilanmasi, anlastimasi ve kontrolti olarak
tanimlanabilir. Calisanlarin islevsel cevre ve toplumsal gevre ile etkilesimi kurumsal
davranigi belirlemektedir. Bir davranisin kurumsal davranis olarak tanimlanabilmesi
icin, kurumsal faaliyetle ilgili, kurum agisindan anlamli, davranis dizlemine ve

kurumsal amaca uygun olmasi gerekmektedir.'%®

Kurumsal davranisin ercevesi asagidaki sekildeki gibi 6zetlenebilir:*%

108 Hasan Tutar, “Davranis ve Davranisin Boyutlari”, http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-
davranis/boyutlar.htm, (30.01.2007).

10% Oktay, 5.26.

105 Hasan Tutar, “Kurumsal Davranis”, Coskun Can Aktan (Ed.), Kurumsal Kiltir iginde (85-107),
Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No: 195, 2006, s.91.

106 Enver Ozkalp, “Orgiitsel Davranisa Giris ve Yoéntem”, Enver Ozkalp (Ed.), Orgiitsel Davranis iginde
(3-24), 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin No:782,
2004, s.6.
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Sekil 2.2: Kurumsal Davranis Cergevesi

Kaynak: Enver Ozkalp, “Orgitsel Davranisa Giris ve Yontem”, Enver Ozkalp (Ed.), Orgitsel
Davranis iginde (3-24), 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Yayin No:782, 2004, s.6.

Kurumsal davranis, bir kurumda calisan insanlarin davraniglarini anlamaya,
turum ve davraniglarinin nedenlerini ve sonuclarini incelemeye, tahminler yapmaya ve
insan davraniglarini  kontrol etmeye iliskin bir disiplindir. Kurumsal davranis,
kurumlarin calisma dizeni, isin yapilis bigimi, kurumun dis gevresi ile etkilesimi ve
yonetim sirecinin tim asamalari, kurumsal davranisin 6nemli konular1 arasindadir.
Kurumsal davranig diizlemini olusturan genel kurallar, kurum kiltirine dayali norm ve

degerlere bagli olarak gelismektedir.'%’

Bir kurum, faaliyette bulundugu ve sorumlu oldugu alanlarda cesitli
davranislarda bulunmaktadir. Bu alanlardaki davranislar soyle 6zetlenebilir:*®®

Ekonomik Davranis: Bir kurumun ekonomik faaliyetleri bakimindan iligki

icerisinde oldugu birey ve gruplara kars! sergiledigi davranistir.

7 Tytar, Kurumsal Davranis, s.91-94.
108 Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.199.
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Toplumsal Davranis: Bir kurumun toplumsal davraniglari, kurumun sosyal
sorumluluk davranisi, ahlaki davranisi ve ekolojik cevreye karsi gerceklestirdigi
ekolojik davranistir.

Siyasi Davranis: Kurumun siyasi olaylara ve baski gruplarina karsi sergiledigi

davranis tarzi kurumun siyasi davranisidir.

Bilgilendirme Davranisi: Kurumun sergiledigi bilgilendirme davranisi kurum
ici ve kurum disi olarak ele alinmalidir. Her iki davranista da kurumun halkla iliskiler

biriminden gelen bir enformasyon akisi s6z konusudur.

Kalite Davranisi: Kurumun Kkalite davranist, drdnlerin niteligini  ve

musterilerin memnuniyetini arttirmaya yoneliktir.

Kurumlarda, kurumsal genel kurallar yaninda, 6zel kurallar da bulunmaktadir.
Bunlar, ayni kurumsal yapi icerisinde informel gruplagsmalar ve informel davraniglarin
ortaya ¢ikardigl 6zel kurallardir. Bu tir kurallar, bireyden bireye degisen kurallar olup;

davranis diizleminin olusmasinda etkili olmaktadir.*®
2.1.5.4 Kurumsal Dizayn

Kurumsal dizayn, kurum kimliginin en 6nemli 6gelerinden biridir. Kurumsal
kimlik kavramsal bir boyuttur. Kurumsal dizayn ise bu kavramin bigime donlsmesidir.
Kurumsal dizayn, bir kurulusun binasinin dis goriniminden i¢ dekorasyonuna,
logosundan kullanilan tim basili evraklarina, satls ya da servis elemanlarinin
giysilerinden tasit araclarinin tasarimina kadar genis bir yelpaze icinde, yapilan ise
uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis gorunttstddr. Kurum kimligini ve kurum

110

kalturind agiga cikaran ve iletisimini saglayan kurumsal dizayndir.” Kurumsal dizayn,

“gorsel kurumsal kimlik” olarak da tanimlanabilir. Kurum ismi, logo, kurum rengi, font

199 Tytar, Kurumsal Davranis, s.94.

10 gevil Uzoglu, “Kurumsal Dizayn, Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal imaj”, Enver Ozkalp (Ed.), Kurumsal
iletisim Y&netimi icinde (23-40), 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari, Yayin No:859, 2005, s.25.
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ve kurum sloganindan olusan gorsel kurumsal kimlik, bir isletmenin kendisini dahili ve

harici paydaslarina ifade etmesinde 6nemli bir rol tistlenmektedir.***

Kurumsal dizaynin ¢ unsuru bulunmaktadir: Grtin dizayni, iletisim dizayni,

cevre dizayni.

Uriin Dizayni: Pek cok isletme farkli markalar altinda ayni Grini
uretmektedir. Bu isletmeler, piyasada rekabet edebilmek icin 0rin dizaynlarinda
degisiklik ya da yenilikler yapmaktadirlar. Kurumlar, trin dizayni yani trtiin ambalaji
ve markas! ile pazardaki rakiplerinden ayrilmakta ve hedef kitlenin zihinlerinde
hatirlanmaktadir.**? Bir driiniin tercih edilmesinde Griin ve ambalaj bicimi son derece

etkilidir. Uriin dizaynin fonksiyonlari ve sagladigi yararlar sunlardir:**®
« Uriiniin pazarlanacak olan ézelligini gorsellestirir.
« Urlnuin sahip oldugu sembolik degeri iletir.
« Uriinii kendi hedef grubuna yénlendirir.
» Edinilmis olan tecriibe niteliklerini belirtir.
» Deger yargilarini etkiler.

« Uriine anlik dikkat cekmeye ve olumlu bir yénlendirme kazanmaya yardimci

olur.
* Rekabete karsi trinu profillendirir.
* Bir Grinl genclestirebilir ve ona yeni bir giincellik kazandirabilir.

fletisim Dizayni: letisim dizayni, bir kurumun tim iletisim araclarinin

dizaynidir. Bir kurumun iletisim araclar arasinda, kurumun logosu, kurum ici ve

111 Annette L.M. van den Bosch, Menno D.T. de Jong, Wim J.L. Elving, “Managing Corporate Visual
Identity”, Journal of Business Communication, Volume:43, Sayi:2, Nisan 2006, s.138.

12 yzoglu, 5.26.

13 Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.126.
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disinda kullanilan matbu evraklar, kurum i¢ ve dis mimarisinde kullantlan renkler,

bicim ve stil sayilabilir. Tim bu unsurlar o kurumun gorsel kimligini olusturmaktadir.

Bir kurumun gorsel kimliligini olusturan bazi temel bilesenler sOyle

ozetlenebilir:***

Imza: Marka ismi belirli bir yazi yiiziiyle olusturulmaktadir. (Ornegin Apple

firmasinin kullandigi yazi yiizi)

Logo: Gergek adi ya da adin kisaltmasini iceren grafik eleman. (Ornegin Nike

firmasinin logosu)
Isim markasi: Logo olarak marka isminin kullaniimasi. (Ornegin Yahoo!)

Renk: imzada, logoda ya da isim markasinda bir ya da birden fazla renk
kullaniimasi. (Ornegin Coca-Cola firmasinin kirmizi-beyaz rengi)

Ambalaj: Tuketicilerin kullandiklari dranlerinlerin kimliklerinde driin ve

ambalaj tasarimi 6nemli rol oynamaktadir. (Ornegin Ablosut votkanin sise tasarimi)

Bir kurumun iletisim dizayninin tim alanlari birbiriyle uyumlu olmalidir.

Kurumsal dizayn araciligiyla kurumun hedef gruplariyla olan iletisiminin etkinligi artar.

Kurumsal kimlik denilince ilk alan gelen unsur logodur. Logo, bir kurumun
kurumsal kimliginin 6nemli bir 6gesi olmakla beraber, kendisi degildir. Logo, imza gibi
kullanilarak trlin ve hizmetlere deger katan ve zamanla kontrol edilip gelistirilebilen,
sabit bir 6gedir. Bir dlsuncenin 6zuni gostermeye ¢alismaktadir. Logo ayni zamanda

kurumun hangi felsefe iizerinde var oldugunu aciklamada énemli bir aragtir.'*

Renk, kurum ve marka kimligine etkin bir 6gedir. Logolar, genellikle renklidir.
Renkler yalnizca estetik kaygilarla kullaniilmamaktadir. Ctnki her bir rengin bir anlami
bulunmaktadir ve kavramlari iletmede ara¢ olarak kullanilmaktadirlar. Renk, iletisim

dizayni programi cercevesinde, 0zellikle kurumu rakiplerinden ayirma acgisindan

114 Alycia Perry ve David Wisnom, Before The Brand : Creating The Unique Dna of An Enduring
Brand Identity, New York: McGraw-Hill, 2003, s:14.
15 Uzoglu, 5.26.
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onemlidir. Kurumlar, hedef kitleleri Gzerinde yaratmak istedikleri etki dogrultusunda,
kendilerine uygun olan rengi secmektedirler.*’® Asagidaki tabloda renklerin insanlar

Uzerindeki etkileri gorulmektedir:

Tablo 2.3

Renklerin Duygusal Etkileri

Renkler

Duygusal Etkiler

Kirmizi

Gucli, tesvik edici, meydan okuyan, aktif, enerjik, uyaricidir. Hig bir
renk kirmizi kadar dikkat cekmez. Insanlar lzerinde canlandiricl,
kiskirtici ve heyecan verici bir etki yaratir.

Beyaz

Istikrari, devamlihgi ve temizligi simgeler. Nazik, yumusak, alcak
gonullu ve asil bir renktir. Hastanelerde ve spor giysilerde beyaz renk
tercih edilir. Ayrica, beyaz masumiyetin ve safligin da semboludir.

Sari

Sari glnesin rengi oldugu i¢in glnlik hayata hakim olan renktir.
Ozellikle acik sari Kkisiye huzur verir. Sari ayrica hiiziin ve 6zlemin
rengidir. Ayni zamanda sari renk dikkat cekiciligi ve gegiciligi temsil
eder. Bu yiizden diinyadaki taksiler sari rengi kullanir.

Yesil

Dinlendirici, sakinlestirici, dengeleyicidir. Doganin ve baharin
rengidir. Insanlar Uzerindeki etkisi tartisiilmaz. Glven ve huzur verir,
yaraticiligl korikler.

Mavi

GoOkyuziu ve denizin rengidir. Huzuru ve sakinligi temsil eder.
Ozellikle agik mavi tonlari kisinin ev ve is ortaminda kullanilan
renktir. Mavinin kan akisini hizlandirdigina inanildigindan, nazar
boncugu da mavidir.

Kahverengi

Guvenli, emniyetli, rahat, melankolik bir renk olan kahverengi
topragin rengidir. Gergekgiligi, planl olmay! ve sistemi temsil eder.

Siyah

Guci, hagmeti ve tutkuyu simgeler. Daha ¢ok yasi, matemi anlatir.
Karamsarligi ¢cagristirir. Tasarimlarda sayginligi ve ciddiyeti pekistirir.

Mor

Ihtisam ve liiksiin rengidir. Nevrotik duygulari aciga cikardigindan,
bilingaltinda insanlari korkuttugu saptanmistir.

Pembe

Uyum, nese, sirinligin ve sevginin simgesidir. Insanlari rahat
hissettiren ve dinlendiren bir renktir. Ozellikle bebek ve kiz
cocuklarinin rengidir.

Lacivert

Sonsuzlugu ve otoriteyi temsil eder. is adamlarinin sikca tercih ettigi
bir renktir. Lacivert giyen Kisiler kendilerini daha cok karizmatik
hissederler. Kozmik renk olarak kabul edilen lacivert sonsuzlugu,
otoriteyi simgeler. Bu ylzden, firmalarin bir ¢ogu logo olarak lacivert
rengi kullanir.

Kaynak: Renklerin Anlam ve Etkileri, http://www.avrupasanat.com/tr/renklerindili.php,
(17 May1s 2007).

18 yzoglu, s.27.
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Kurumun iletisim dizayni cercevesinde kullanacagl araclardan bir tanesi de
yazi karakteridir. Yazi karakteri, anlami olan sozcuk ve harflere dogrudan bir temsil
ozelligi kazandirdig icin iletisim dizayninin ¢cok énemli bir bilesenidir. Yazi karakterine
belirli algilarin yaratilmasi igin sekil verilebilir. Secilen yazi karakteri kolay ayirt
edilmenin yani sira kolay da okunmalidir. Tim iletisim calismalarinda ayni yazi turi

kullaniimahdir.*t’

Cevre Dizayni: Cevre dizayni, bir kurumda verimliligin artisina katkida
bulunan bir unsurdur. Kuruluslar, mimari yapilari, magaza dizayni ve sergi alanlari gibi
cevresel unsurlarinin da rakipleri tarafindan ayristirilarak, hedef kitleleri tarafindan fark
edilmesini istemektedirler. Bir kurumda galisanlar acisindan bakildiginda, ¢evre dizayni
ayni zamanda verimliligi arttiran ve is memnuniyetini arttiran bir 6zellige sahiptir.
Dogru renk ve isiklandirma araciligiyla calisanlarin algilamasi, motivasyonu ve

verimliligi yikseltilebilir; monotonluk ve yorgunluk azaltilabilir.**®
2.1.5 Kurum Kimligi Stratejisi ve Kurum Kimligi Olusturulmasi

Kurum kimligi stratejisi bir kurumun tim iletisim faaliyetlerini icine alarak,
kurum icinde bir butinlesme ve kurum disinda da yiksek bir imaja sahip olma
cabalarini kapsamaktadir.**®

Bir kurumda, kurum kimligi stratejisinin gelistirilme sebepleri soyle

Ozetlenebilir:
» Kurumun yeni olusmasi ya da yeni bir yaptlanma siirecine girmesi.

o Kurum igerisinde kurumsal kimlik yapisini etkileyecek degisikliklerin

meydana gelmesi.
» Kurumun faaliyet alaninin degismesi ya da yeni bir alana girilmesi.

» Kurumun yonetim kadrosunda degisiklikler olmasi.

17 yzoglu, s.28.
118 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.129.
119 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.67.
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» Kurumun bulundugu bolgeden ayrilip, yeni bir yerde faaliyet gostermesi.
o ki kurumun birlesmesi.

Kavramsal olarak kurum kimligi, bir kurumun kendini genis kitlelere ifade edis
bicimidir."*® Kurum kimligi stratejisi hem kurum icinde hem de kurum disinda uygun
bicimde entegre edilmelidir. Kurum kimligi stratejisi, yoneldigi hedef kitleye gore
farkhiklilar gosterebilir.  Kurum disinda yaratict ve iletisimsel kurum kimligi
tedbirlerinin ortaya konmasi, hedef kitlede kurulusla ilgili, kurulusun driin, hizmet ve

faaliyetleri ve kurumsal davranisi ile ilgili beklentilerin olusmasina yol agmaktadir.'?

Bir kurumun kurumsal kimligini yerine oturtabilmesi belirli bir siire¢ ve yogun
calisma istemektedir. Kurum degistikce, yeni Grunler gelistirildikce ve firma yeni
hedeflere yoneldikce, kurumsal kimlik bu degisimlere uygun bicimde kullaniimali ve
gerektiginde Uzerinde bazi degisiklikler yapilmasina olanak taninmasi gerekmektedir.
Yeni bir kimlik yaratilirken veya degistirilirken, kurumun gelisim ve yeniliklerine

adapte edilebilir nitelikte olmasina dikkat edilmelidir.*??
2.1.6.1 Kurum Kimligi Stratejisinin Etkileri

Kurumsal kimlik yénetiminin en énemli unsurlarindan biri, stratejik kurumsal
amaclarin basariimasinda stlendigi roldur. Kurumsal kimlik olusturma planinin amaci,
gelecekteki stratejik amaglara ulasabilmek igin kurumsal kimligi tanimlamak ve
tanitmaktir. Bununla birlikte, kurumsal kimlik stratejisi siireci yalnizca 6nceden tespit
edilmis bir stratejinin gelistirilmesi amaciyla tasarlanmamalidir. Strateji, paydaslarin
ihtiyac ve bakis acisina gore sekillendirilmelidir.*®

Kurumsal kimlik yénetimi su unsurlari icermektedir:***

120 30ep Cornelissen, Corporate Communications, London: Sage Publications, 2004, s.70.

121 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.67.

122 Gijven N. Bilyiikbaykal, “Giintimiizde Kurumsal Kimlik Olgusunun Yeri ve Onemi”, istanbul
Universitesi Iletisim Fakultesi Dergisi, Say1:22, 2005, 5.62.

122 Emma Wood, “Corporate Identity”, Alison Theaker (Ed.), The Public Relations Handbook iginde
(97-114), 2. Basim, Oxon: Routledge Publications, 2006, s.97.

124 Wood, 5.97.
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« Ust yonetimi tanimlamak ve kurumun paydaslari nezdindeki mevcut ve arzu

edilen imaj1 hakkindaki goruslerini tespit etme amaciyla arastirma yaritmek.

» Kurumsal kimlige ait tim 6gelerin arzu edilen imaja uygun olup olmadiginin

tespit edilmesi.

» Gerekli olmasi halinde kurumsal kimligi yeniden diizenlemek icin plan

olusturulmasi.

Kurum kimligi stratejisi, bir kurulusun pazarda diger rakiplerinden pozitif bir
bicimde ayrilmasini ve kitledeki anonimliginden ayrilarak, cazip ve belirgin bir konuma
gelmesini hedeflemektedir.'?®

Kurum kimligi yénetiminin itici giicleri sdyle 6zetlenebilir:*?®

Sirkete Olan Sadakatin ve Pazar Payinin Kaybi: Cok az taninan veya pazar
payini giderek kaybeden marka veya organizasyonlarin kimliklerinin, musterileri i¢in ne
ifade ettigini ve onlari nasil cekebileceklerini cok iyi dustinmeleri gerekmektedir.
Degerli sirket ve marka kimlikleri, gekici ve stratejik olarak iyi yonetilen sirket estetigi

yoluyla yaratiimaktadir.

Modasi Ge¢mis Imaj: Kimliklerin zaman gectikce gegerliligi kalmayabilir; icleri
bosalabilir ve eskiyebilir. Kimligin gtincellestirilmemesi, organizasyon ve kimlik imaji

ile ilgili istenmeyen sonuglar dogurabilir.

Tutarsiz imaj: Organizasyonlar genellikle benzer hedef piyasalar s6z konusu
oldugunda imaj veya kimlik tutarliligini korumak konusunda gevsek davranmaktadirlar.

Yeni Uzantilar ve Yeni Hizmetler: Yeni Urlin, yeni ¢esit, yeni Uriin cizgileri
ve yeni hizmetler yaratma, Kkimlik yaratma konusunda yeni Kararlari
gerektirmektedir.ayni sekilde marka birlesmelerinde Uriinler ve hizmetler arasindaki
iliskiler konusunda dikkatli olmak gerekmektedir.

125 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.74.
126 Bernd Schmitt, Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, istanbul: Sistem Yayincilik, 2000, s.38.
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Rekabet Alanindaki Degisim: Piyasaya yeni rakiplerin girmesi, hareket
alanina yeni rakiplerin girmesi anlamina gelmektedir. Kurumlarin, kimliklerinin ne
durumda oldugunu ve bu yeni rakiplerle nasil bir etkilesim icerisine gireceklerini
hesaplamalari gerekmektedir. Bunun yani sira, yeni rakip kimliklerin musterilerin kendi
kimlikleriyle ilgili davranislarini etkileyip etkilemedigine de dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Musteri Ozelliklerindeki Degisim: Davranis ve tutum kaliplari zaman
icerisinde degisebilir ve kimlik konusunda degisiklik yapilmasini gerektirebilir.
Kategoriler, Ureticinin ilgi alaninda kalabilir ancak bu kategorideki musteri 6zellikleri

degismektedir.

Yeni Pazarlara Giris: Yeni pazarlara veya yeni is alanlarina girmek isteyen
sirketlerin yeni kimlikler veya 6zel kimlikler yaratmaya gerek olup olmadigina karar
verecek bir kimlik yonetimine ihtiyaclari bulunmaktadir.

Blyuk Kaynaklar: Artan kaynaklari kullanabilen organizasyonlar dikkatlerini

kimlige vermek zorundadirlar. Kimlik yonetiminden kesinti yapiimamahdir.

Kurum tarafindan olusturulan bir kurum kimligi stratejisinin kurum disinda ve
icinde bazi etkileri bulunmaktadir. Basarili bir kurum kimligi stratejisi, kurum disindaki
hedef kitlenin kurumu algilamasini direkt olarak etkilemektedir. Kurumsal imaji daha
giclu olan kurumlarin hedef kitle nezdindeki itibari, diger kurumlara gore daha
yuksektir. Kurum kimliginin harici etkileri ti¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir: kurumun kar
amaclarinin gerceklesmesi, kurulusun ilgilerinin toplumda kabul gérmesi ve kurumun

kamuoyunda taninmasi.*?’

Kurum kimliginin harici etkileri asagidaki sekilde gorulmektedir:

127 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.75.
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Kurum Kimli_inin Harici Etkileri

([ <} TT——N
AN 1
) . Kurulu_ lgilerinin Kamuoyunda Kurulu_un
—r_nve Hizmetlerin Sat__ Sosyal Alanda Savunulmas_ Tantm
. Kurulu_un Toplumsal, Siyasi, Kurulu__majnn
_r_nve _Mz_irka _maJIar_r)—r.]' Ekonomik, _veren, Sosyal Profillendirilmesi, Kurulu_un
_maj ve i Niyet Transferinin ]
Profillendirilmesi Ortak, Vergi _ldeyen Vs. Kamuda Toplqmsal,
Olarak _evresinde Kabul Ekonomik, Siyasi Olarak
G_rmesi De_erlendiriimesi
‘majlarn_|__Imesi, _r_nlerin _majlar.n ve Davran_larn _majlar.n ve Davran_lar n
ve Hizmet Faaliyetlerinin _|_Imesi, Sosyal _|_Imesi, Sosyal
Kabul Edilmesi, T_ketici Etkile_imlerin G_zlenmesi Etkile_imlerin G_zlenmesi
Davran_larnn G_zlenmesi (_ba_vurusu vb.) (_yerig_zlemlenmesi vb.)
Kurum Kimli_i Tedbirlerinin Anla_lrlk, nandrclk, Konulu Olmayan Bilgilerin
ve Medyan_n Etkilerinin Test Tematik Enformasyonlar n | Olmayan Biig
. - . . Niteli_i ve Etkisi
Edilmesi Hatrlanabilmesi

Sekil 2.3: Kurum Kimligi Stratejisinin Harici Etkileri

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 3. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.76.

Kurum kimliginin dahili etkileri ise kurum g¢ahisanlari tzerinde gorilmektedir.
Kurum, calisanlarinin is yeri emniyetini saglamali, motivasyonlarini yiikseltmeli, kisisel

hedeflerini gerceklestirmeleri igin imkan tanimali ve kurum ile butunlesmelerini
saglamalidir.
Kurum calisanlari, kurumsal kimlikten harici cevreye gore daha fazla

etkilenmektedirler. Kurum personeli, kurum kimliginin disa yonelik ifadesinde 6nemli

bir rol oynamaktadir. Kurum c¢alisanlarinin imaji, onlarla karsi karsiya kalan dis hedef

kitlede kurumun imaji olarak algilanacaktir.*®

Kurum kimligi stratejisinin dahili etkileri asagidaki sekilde gosterilmektedir:

128 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.78.
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Kurum Kimli _inin Dahili Etkileri

_al_anlar_in Kurulu _ _in
Te_vikve G_ven, _ I | HedefSaptamaArac! yla [ N| |_Temelleri Uyumlu,
_ _renme, Motivasyon —— Oryantasyon G_veni /] EtkilerKontrol Sistemleri
g
Ki isel Bo Alan (E— Daha Etkili Strateji ve L NJ UzunVadeli Geli_meler,
- - | Konsepsiyon Oryantasyonu /] Sa_lamlkve G_ven
<L
A_klikve G_ven, Katlm, (E— - I N] A_kEnformasyon, Faaliyet
Memnuniyet — A_k leti_im Yap lar_ /] Art__, Yenilik
<5
B_t_nle_me, Katlm Motivasyon, Te _vikler ) Etkili _al_an Y_netimi
Memnuniyet, Duygusal (E— Biz Duygusunun L NJ iKurum Klimi, Faaliyet
Emniyet —— Geli_tirilmesi 1] Art_,_at_malarn Azalmas_
JC
B_t_nle_me, Gurur, . . LN/ Daha Fazla Tan_ nm_lk, Kar
Memnuniyet Daha yi_maj Olu_umu e Art__
Ki_isel Ba_ar, “Ben”in (I BA ARI L N Kurulu_Ba_ar s, Daha
G__lenmesi | - 17| B_y_kFaaliyet Yetene_i

Sekil 2.4: Kurum Kimligi Stratejisinin Dahili Etkileri

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 3. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.78.

2.1.6.2 Kurum Kimligi Olusum Siireci

Kurumsal kimlik, karmasik bir kavramdir; kolayca yonlendirilemez ve kontrol
edilemez. Kurumlarin kimlik yonetimi giderek, celiskili sosyal ve ekonomik beklentileri
temsil eden, yetkin, sosyal, Kkiltire hakim sosyal aktorler baglaminda
stirdiiriilmektedir.**® Kurum kimligi olusturma siireci farkli arastirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ele alinmistir. Ornegin, Schmidt’e gore kurumsal kimlik ydénetim
stirecinin bes boyutu bulunmaktadir: Grin ve hizmetler, iletisim ve dizayn, kurumsal

davranis, piyasa kosullari ve stratejiler, kurumsal kuiltur.**

Kurum kimligi, bir kurumun
kendisini ifade etmesinin fiziksel isaretleridir.’** Cees B.M. Van Riel’e gére, kurum

kimligi olusum sireci isletmenin tim iletisim eylemleriyle butlnlesen, sistematik ve

12% Jay, M. Handelman, “Corporate Identity and the Social Constituent”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Volume 34, No.2, 2006, s.107.

139 \Wood, 5.104.

131 John Dalton, Susan Croft, Managing Corporate Reputation, London: Thorogood, 2003, s.11.
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uzun sureli bir yaklagimdir. Van Riel’in kurumsal kimlik stratejisi yonetim modeli ise

asagidaki sekilde goriillmektedir:**

1. Problem Analizi

1

2.Mevcut Konumland  _ma

1l

6. Aral k Analizi
3. Kurumsal Kimlik t 5 4.D___maj 5. Rakip Piyasa
Kamas _naAktarm Ara_tmas_ ‘ Ara_tmas_
~
7a. Mevcut Konumland ~ _mmay_ 7b. Mevcut Konumland ~ _may_ " .
Muhafaza E tmek D_zenlemek 7e. Yeni Konumun Tespiti
7d. Kuumsal Kimlik 7e. Kurumsal Kimlik
Politikas _n_Muhafaza Etmek Kamas n D_zenlemek
8. Kurumsal Kimlik Kamas ~ __in
Sonu_larn Belirenmesi
8aKi _ilik 8b. Davran __ 8c. leti_im 8d. Sembolizm

L

9.Be _ Anahtar Eleman

Il

Kurumsal Kimlik
Politikas _Programnn
Uygulanmas_

1L

De_erlendime De _erendime — De _erendimme — De_erlendime

Sekil 2.5: Van Riel’in Kurumsal Kimlik Stratejisi Modeli

Kaynak: Cees B.M. Van Riel, Principles of Corporate Communication, Hertfordshire:
Prentice Hall Europe, 1995, 5.126.

Wally Olins, kurum kimligi gelistirme surecini dort asamada ve gorsel kimlik

agirhkli olarak vermektedir. Olins’e gére bu asamalar sunlardir:*®

132 Cees B.M. Van Riel, Principles of Corporate Communication, Hertfordshire: Prentice Hall Europe,
1995, 5.123.
132 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.81.
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1. Asama: Arastirma, analiz ve stratejik tavsiyeler

2. Asama: Gorsel kimligi gelistirme
e 3. Asama: Tanitim
* 4. Asama: Uygulama

Olins’in birinci asamasi, kurum ici ve kurum disindaki Kitle ile yapilacak olan
anket, yuz ylze gortusmeler benzeri gortismeleri icermektedir. Bu arastirma sonucunda
elde edilen bulgular bir analize tabi tutulur ve kurum kilimligi olusturmadaki 6nemli
noktalar saptanir. ikinci asama gorsel kimligin gelistirilmesi asamasidir. Bu asamada,
bir Onceki arastirma asamasinda elde edilen bulgular 1sinda kurumsal dizaynin
olusturulmasi igin igerik gelistirilir. Tanitim asamasinda ise, kabul edilen dizayn,
iletisim tarzi ve kimlik tespit edildikten sonra i¢ ve dis hedef kitleye duyurusu yapilir.
Dordinct ve son asamada ise, daha onceki asamalara belirlenen unsurlarin maliyeti
cikartilarak bir bitce olusturulur ve uygulamaya gegilir. Uygulama asamasinda kurum
el kitapcigl hazirlanmasi, kurum ici kiyafetlerin belirlenmesi, kurum iletisim araclarinin

hazirlanmasi ve reklam faaliyetlerinin gergeklestirilmesi yer almaktadir.

Kurum kimligi olusturma sireci, Urinin ya da hizmetin logosundan, antetli
kagidi, firma binasinin genel gérinumu, calisanlarin kiyafetleri ve davranis bigcimlerine
kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planh, koordineli bir uyum igerisinde calisan bir

sistem bitunliigiidir.™**
2.1.6.3 Kurum Kimligi Konumlandirma Stratejisi

Al Ries ve Jack Trout’a gore konumlandirma, son derece gugcli ancak bir o
kadar da basit bir kavramdir. Konumlandirma drin ile baslamaktadir. Bu noktada Grin

ile kastedilen dretilen bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet, bir kurum, bir kisi olabilir.

13% Mehmet Fidan, Makbule Evrim Gilstinler, “Kurum Kimliginde Kriz Yénetiminin Yeri ve Onemi”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 1, Say1:10, 2003, 466.
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Konumlandirma kavrami, Grlindin nasil oldugu ile ilgili degildir; o trtintn hedef kitlenin

zihninde olusmasi beklenen konumudur.**

Konumlandirma, kurulusun icte ve dista nasil gorinmek istedigini, pazarda
hangi konuma gelmek istedigini, rekabetten neyle ayrildigini ve calisanlarin ne
bekledigini tanimlamaktadir. Konumlandirma stratejisi tUzerinde, yonetim ve kurulustaki
goOriis onderleri ile yakin isbirligi igerisinde calisilmalidir. Konumlandirmanin
uygulanmasi, ayni zamanda kurum kimligi programinin da hedefidir. Konumlandirma
kurum kimligi gelisiminin tedbirleri igin hedef saptamayi ve o6lgegi olusturmaktadir.
Konumlandirma stratejisi, kurumun mevcut durumunun gucli ve zayif yonlerinin

analizinden elde edilen bilgilerle gelistirilmektedir.**®
Kurum kimligi konumlandirma stratejisi su unsurlari kapsamaktadir:*’

* Kurumun i¢inde bulundugu durumu bir bitin olarak objektif bicimde analiz

etmek.

» Kurum igin gergekgi hedefler koymak ve gelecekte gerceklesecek olaylari bu

hedeflerle karsilastirmak.
» Hedefe ulasmaya hizmet eden tim 6nemleri kesin olarak planlamak.
* Uzun vadeli dusiinmek ve alternatif senaryolari géz 6niinde bulundurmak.

o Kurumsal kimlik olusturma sirecini sirekli olarak denetlemek ve

gerektiginde duzeltme ve degisiklikler yapmak.
Kurum kimligi konumlandirma stratejisinin yararlari sdyle 6zetlenebilir:**®
» Kurum vizyonunun ve yonunun i¢ ve dis hedef kitlenin zihninde netlesmesi.

* Yenilenme ve degisime karsl motivasyonun arttiriimasi.

135 Al Ries, Jack Trout, Positioning: The Battle For Your Mind, New York: McGraw Hill Publications,
1986, s.2.

1% Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.105.

137 Aydemir Okay, Kurumsal iletisimde Stratejik Yénetim ve Planlama, s.45.

%8 Henrion, Ludlow &Schmidt, Corporate Focus, 2003,
http://www.henrion.de/Site/downloads/Corporatefocus.pdf, (6.02.2007), s.3.
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* Rekabette ayrilma, deger yaratma potansiyellerine odaklanma.
« ¢ ve dis hedef kitle ile olan iletisimde etkinligin artmasi.
 Yatirimcilar ve diger ortaklar icin seffaflik ve glivenlik.

Kurum kimligi konumlandirma stratejisi bir stiregtir. Bu stiregte, kismi hedefler

ve icerikler konumlandirma stratejisinden yon almahdir.**
2.2 Marka Kimligi

Ticari hayatin vazgecilmezlerinden olan marka, mal ve hizmetlerin alicilar
Uzerindeki en Onemli tanitim ve reklam aracidir. Bazen mal veya hizmetlerdeki
kalitenin dahi 6nline gegen bu imaj ve kimlik arayisi, bir ticari malda marka ile tuketici

6niine cikmaktadir.**?
2.2.1 Kavram Olarak Marka

Bir marka, bir saticinin veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin
belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayri tutulmasini saglayan
isim, terim, isaret, sembol veya butiin bunlarin bilesimidir. Gergekte, bir marka, 6ziinde,
bir saticinin veya drdnd yapanin kimligini belirler. O bir isim olabilir, bir tanitim isareti,
bir logo veya bir sembol olabilir. Ticari isaret kanununa gore, satici, marka adini daimi
olarak kullanabilir. Markalar, sona eris tarihleri bulunan patentler ve telif haklari gibi
mallardan farkhdir. Bir marka, esas olarak, saticinin satin alicilara belirli bir set 6zellik,

yarar ve hizmetlerin devamli sunulacaginin bir vaadidir.***

Markalar, kalici fiyat-kalite
imaj1 yaratarak mamullerin pazarda basarili olmalarini saglar. Markali yeni mamuller
pazara giriste taninma ve tutunma agisindan daha blylk sansa sahiptir ve Greticinin

dagitim kanali tizerindeki kontroliinii de kolaylastirir.*#?

Markalar glnlik yasantimizin adeta vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.

Tuketiciler, Grlin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve arkadas

139 Ayla Okay, Kurum Kimligi, s.107.

149 Osman Sanal, Markanin Hilkiimsuizliigti, Ankara: Adalet Yayinevi, 2004, s.1.

41 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, istanbul: Beta Yayinlari, 2000, Millenium Baski, s. 404.

142 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama karmasi ve Yonetimi, 2. Baski, Bursa: Ekin Kitabevi Yayinlari,
1998, s.84.
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gruplari gibi cesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi Ogrenir. Bu sireg
icerisinde tuketici Urtinin markasina bir anlam vererek, trtini bu markayla hatirlamak
ve satin alma karar slrecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir. Dogru ve olumlu
imaji cagristiran marka ismi rlin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde ¢ok énemlidir.
Marka isminin en acik avantaji tlketicinin trlin ya da hizmeti belirlemesine yardimci
olmasidir.**® Marka ismi, bir triiniin GUriin kategorisi icindeki yerini ve fonksiyonel

degerini gelistirerek distinceler ve duygularla iletisim kurmaktadir.***

Markanin kelime olarak anlami, “resim ya da harfle yapilan isaret”, bilet, para
yerine kullanilan metal veya baska seyden parga” ve “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya veya benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak
ifade edilmektedir.!*® Marka, marka mevzuatinda yapilan diizenlemeler neticesi
yurdrlige giren 27.6.1995 tarihli 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hikmiinde Kararname’nin 5. maddesinin 1. fikrasinda “Markanin igerecegi isaretler”

basligi altinda su sekilde tanimlanmustir:*4°

“Marka, bir tesebbulsiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbusiin mal veya
hizmetlerden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil, ozellikle sozcikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari gibi ¢izimle gorunttlenebilen
veya benzer bicimde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tarlu isaretleri icerir.”

Marka, bir isletmenin satisa sundugu Grunlerin Gzerine konulan veya bir
isletme yoluyla saglanan belirli hizmetlerin ayirt edilebilmesi icin tanitim sirasinda
konulan isarettir. Marka ile ticaret unvani ya da sirket ismi ayni olabilir. Isletme adinin

islevi isletmeyi tanitmak, markanin iglevi ise trtnleri tanitmaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise marka, “bir trln ya da bir

grup saticinin drdnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin

4% yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yénetimi, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2002,
5.359.

144 Walter S. McDowell, “Issues in Marketing and Branding”, Alan B. Albarran, Sylvia M. Chan-
Olmsted, Michael O. Wirth (Ed.), Handbook of Media Management and Economics icinde (229-250),
New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Incorporated, 2005, s.234.

45 \www.tdk.gov.tr, (Erisim tarihi: 6 Eyliil 2005).

146 sanal, s.10.
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urtinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,

isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir.**’

Guclt bir marka, yaraticiligini derhal ortaya koyan ve yeni bir Ulkede,
kategoride ve sanayide dikkati hemen cekebilen bir isaret, amblem ve kiresel bir
semboldir; hedef kitlesiyle ilgili olmanin ve rekabetten bagimsiz olarak dikkati

cekmenin en giiclii yoludur. Bir marka, bir sirket, tiriin ya da hizmet olabilir.**®
Karmasik bir sembol olan marka, alti anlam seviyesinde incelenebilir:*°

Oz Nitelikler: Marka, belli basli bazi 6z niteliklerin zihinde belirmesini
saglamaktadir. Ornegin Mercedes otomobilleri, dayanikli, pahali, iyi tasarlanmis ve

prestij gostergesidir.

Yararlar: Tutumlar, fonksiyonel ve duygusal yararlara doniismelidir. Ornegin,
“dayanikli” 6z niteligi “uzun slre yeni bir otomobil almayacagim” fonksiyonel
faydasina, “pahali” 6z niteligi ise “bu otomobil kendimi dnemli hissettiriyor” duygusal

faydasini saglamaktadir.

Degerler: Marka, ayni zamanda Ureticinin degerleri hakkinda da tuketiciye bir

seyler anlatir.

Kltur: Bir marka belirli bir kiltirt temsil ediyor olabilir. Ornegin Mercedes

otomobilleri sistemli, etkili ve yuksek kalitedeki Alman kultrinG temsil etmektedir.
Kisilik: Bir marka belirli bir kisilik yaratabilir.

Kullanici: Bir marka, o trlinun hangi tip tuketici igin var oldugunu anlatir.

Ornegin, bir Mercedes otomobil orta yash bir (st diizey yonetici igin uygundur.

Markanin baslica fonksiyonlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

47 Odabas! ve Oyman, s.360.
148 Alycia Perry, David Wisnom 111, Markanin DNA’si, istanbul: Mediacat Yaynlari, 2003, s.12.
149 philip Kotler, Marketing Management, 11. Basim, New Jersey: Prentice Hall, 2003, 5.418.
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Ayirt Etme Fonksiyonu: Markanin 6nde gelen fonksiyonu, 556 sayili Kanun
Hikmiinde Kararname’nin 1. maddesinde belirtildigi Uzere Uretilen mal ve hizmetleri
benzerlerinden ayirt etmeye yaramasidir. Bu amaca uygun olmayan bir isaretin marka

olarak kabul edilmesi mimkuin degildir.

Kaynak Gosterme Fonksiyonu: Genel olarak kaynak gosterme fonksiyonu,
markanin bir mal ya da hizmetin hangi kurulus ya da Uretici tarafindan Gretildigi,
piyasaya suruldugu, bazen de nerede ve nasil dretildigi konularinda bilgi verme
niteligine sahip olmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Garanti Fonksiyonu: Tuketici bakimindan markanin garanti fonksiyonu,
tiketicinin haklarinin korunmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Tuketici mal ve
hizmetinden memnun kaldigi ve givendigi bir kurulusun ya da Greticinin Grindni

almay! tercih etmektedir.

Himaye Fonksiyonu: Markanin himaye fonksiyonu sayesinde mal ve
hizmetini belli bir kalitede Ureten veya piyasaya arz eden mitesebbis, markali mal ve
hizmetin baska mal ve hizmetlerle karismasi gibi muhtemel tim tehlikelerden korunmus
olacaktir. Bu sayede hem dretici Urlnln satisindan elde edilebilecek tim faydanin
kendisine ait olmasini temin ederken, satisa ¢ikardigi mallarin piyasada takibini de

kolayca yapabilecektir.

Reklam Fonksiyonu: Markanin belki de en 6nemli fonksiyonu reklamdir.
Markali mal ve hizmetler, reklam aracihgiyla uretildigi yerlerden ¢ok uzak yerlerde bile
taninma ve bilinme imkanina kavusurlar. Tuketicilerin mal ve hizmet alimi yaparlarken,
tercihlerini cogunlukla markaya bagli olarak yapmalari nedeniyle, marka segimi
yaptlirken halkin zihnine kolay girebilen, basit, kisa ve kolay okunup yazilabilen sekil

ve isimlerin tercih edilmesi bilyiik 6nem tagimaktadir.*®

130 sanal, s.3.
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2.2.1.1 Tuketiciler Agisindan Marka

Marka isimleri alictya uriinin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, malin
iadesi kolay olur. Ahgveriste etkinligi arttirir, tanima ve segme kolay olur. Tiketicilere
yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkati ceker.™*

2.2.1.2 isletmeler Acisindan Marka

Marka kullanimi, mdisteriler acisindan isletmenin garanti belgesi gibi
goruldiginden, marka ve 0Urun sadakatini arttirmaktadir. Marka sadakatinin artisl,
firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir, pazarin bélimlere ayrilmasi daha kolay
olur, firma imaji olusturmaya yardimci olur, tutundurma faaliyetleri kolaylasir, itme
stratejisi (UrUnlerin aracilara pazarlanmasi) daha rahat uygulanabilir, firma icin marka
sermayesi yaratir. Marka kullanimi, igletmelerin giderlerini ve Urinun begenilmemesi

durumunda kot imaj riskini arttirmaktadir.*>?
2.2.2 Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Temel olarak marka, bir Grinin islevsel ve duygusal 6zelliklerini

Ozetlemektedir. Marka ile iligkili kavramlar bu boélimde incelenecektir.
2.2.2.1 Marka Farkindaligi

Bir marka yalnizca insanlarin zihninde olusabilir. Bir tiketicinin zihnindeki
marka ismi, isletmeler igcin marka tercihini saglayacak bir bag olabilir. Marka
farkindahiginda en temel amag, tilketicinin markay! kendiliginden hatirlamasidir.'*®
Marka farkindahiginin iki sekilde gerceklesmektedir: tanima ve hatirlama. Tanima,
misterinin Urinu rafta gordugunde tanimasi anlamina gelirken; hatirlama, hedef

miisterinin 6nceki satin alislarini animsayarak o riine yonelmesidir."** Farkindalik

151 Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri, 8. Baski, istanbul: Beta Yaynlari, 1999, 5.357.
152
Tek, s.357.
152 Giep Franzen, Brands & Advertising, Oxfordshire: Admap Publications, 1999, s.53.
5% arry Percy, Richard Elliott, Strategic Advertising Management, 2. Basim, Oxford: Oxford
University Press, 2005, s.7.
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markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligindedir. Marka
farkindaligi diizeyleri soyle siralanabilir:*>

o Tanimnirlik.

* Hatirlama.

» Hatirlamada ilk marka.
» Marka baskinligi.

» Marka bilgisi.

* Marka kanisi.

Marka Marka Anlami
iliskisi

Marka )
Davranig Isim ve sembol

Egilimi farkindalig! Marka

Duygulari

Marka
Marka Tutumu Konumlandirma

Sekil 2.6 : Marka Ag|

Kaynak: Giep Franzen, Brands & Advertising, Oxfordshire: Admap Publications, 1999, s.54.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tlketici belleginde sahip oldugu izlerin

glicii olarak temelde marka tanimirhg ve marka hatirlanirhgini igerir.™®® Marka

155 Uztug, 5.29.
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farkindahgi, potansiyel misterinin belirli bir Griin kategorisinin bir Uyesi olarak belirli
bir markanin farkinda olmasi ya da o markayi o kategorinin iginde hatirlamasidir. Urin
klasmani ve marka arasinda bir baglanti olmasi sarttir. Marka farkindaligl, markanin
fark edilmesi ile ilgili belirsiz duygudan, markanin o driin kategorisinde tek oldugu
inancina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.'>’

ilk Akla
Gelen
Marka

Markay!i
Hatirlama

Markay1 Tanima

Markayi Farkinda Olmama

Sekil 2.7: Marka Farkindaligi Piramidi

Kaynak: A. Aeker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, s.62.

Marka farkindahginin saglanabilmesi ve belirli bir kategoriye sokulabilmesi
icin hedef Kkitlenin markayi yeterince tanimasi gerekmektedir. Marka farkindalig
markanin diger markalardan ayrilmasini saglar. Bu nedenle Griin tasarimi, ambalaj,
logo, sembol gibi gorsel araclarla direkt olarak ilgilidir.

2.2.2.2 Marka Cagrisimlari

1% Yztug, 5.29.
%7 David A. Aeker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, s.61.
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David Aeker marka cagrisimini, “zihinde marka ile iligkili olan her sey” olarak
tanimlamaktadir. Cagrisim yalnizca var olan bir sey degildir, ayni zamanda belirli bir
glic de vardir.®®  Cagrisimlar, tuketiciler tarafindan riniin somut ve fiziksel
Ozellikleri ile birlikte markanin  sunum vya da iletisim uygulamalarindan
¢ikarsanmaktadir. Cagrisim turleri, dogrudan ve dolayli olarak driinle ilgili nitelik ve
yararlari icerir. Ornegin markanin reklamlarda sik goriinmesi, tiiketicilerde gucli bir

marka algilamasl icin cagrisim yaratabilir.**°

Bir kuruma ve markalarina ait olan cagrisimlar, isletmenin en Kkalici
varliklaridir.®®® Bir markanin degerini vurgulayan genellikle marka cagrisimidir.
Cagnisimlar, satin alma kararlarinda ve marka sadakati yaratilmasinda etkilidir.
Cagrisimlar, markaya ait bilgi ve Ozelliklerin tlketici tarafindan hatirlanmasini

saglamaktadir.

Bilgi Isleme ve Hatirlama Siireci

Farklilastirma/Konumlandirma

Satin Alma Nedeni
Marka Cagrisimlari

Vs
.

N
J

Olumlu Duygu ve Tutum Yaratma

-
.

~
J

Genisleme igin Temel Olusturma

(& J

Sekil 2.8: Marka Cagrisimlari Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: A. Aeker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, s.111.

2.2.2.3 Marka Sadakati

158 Aeker, Managing Brand Equity, 5.109.

1% yztug, 5.31.

%0 pavid A.. Aeker, Strategic Market Management, 6. Basim, New York: John Wiley & Sons, 2001,
s.167.
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Marka sadakati, tuketicinin marka ile kurdugu duygusal bag olarak
tanimlanabilir.*®* Bir markanin kabul gérmesi ve miisteri tarafindan sadik bir bicimde
satin alinmasi iyi bir 0n ve sirekli bir tutundurma faaliyeti ile miimkiin olmaktadir. Bir
firma icin, markanin ederi, o markanin olusturdugu sadik mdasteriler kadar
gerceklesmektedir. Olusturulacak marka sadakatinin, firma tarafindan bir deger olarak
kabul edilmesi, sadakat olusturmak icin gerceklestirilen programlarla ayni zamanda

marka ederi kiymetini de arttirmaktadir.*®?

Adanmis
Alict

Markay1 Begenir
Ve
Tavsiye Eeder

Fiyatlar Karsilastiran Memnun
Alici

Memnun / Aligkan Alici
Degistirme Geregi Duymaz

Fiyat Hassas Alici
Marka Sadakati Yok

Sekil 2.9: Sadakat Piramidi

Kaynak: A. Aeker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, s.40.

Marka sadakati, satin alma davranigi bilingli bir hale gelinceye dek, ayni

markayi tekrar tekrar satin almayi icermektedir. Marka sadakati, son derece nesnel

161 Eranzen, s.71.
162 fsletmelerin Tuketici Odakli Marka Stratejisi, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yayin no: 2006-7,
Istanbul: 2006, s.34.
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sebeplere dayanan tuketici tercihleri ile baslamig olabilir. Ancak marka, uzun sure
piyasada olup yogun reklam kampanyasi ile desteklenirse, tiketicide, daha onceki
tecrilbelerle desteklenen duygusal bir bag yaratilabilir.'®® Marka sadakati bir ¢ok
seviyede meydana gelmektedir.*®

Marka sadakati tiiketici bakimindan iki sekilde meydana gelmektedir:*®

* Dikey Marka Sadakati: Tuketicinin bir markanin Grinunid, zaman
icerisinde tekrar satin alma egilimidir. Tuketici kullandigi markanin Grtintinden
memnun kalirsa ve Urinin modelini yikseltmek isterse ya da Grtine yeniden ihtiyag

duyarsa yine ayni markanin triiniinu segmektedir.

» Yatay Marka Sadakati: Tuketicinin kullandigi markanin diger rlnlerini
de kullanma egilimidir. Tuketici markanin kalitesinden memnun kalirsa diger Grin

cesitlerini de denekte tereddut etmemektedir.

Marka sadakati, tuketicinin markaya olan inancinin giictudir. Markaya iliskin
bilgiler, tiketicinin Urtinler/markalar arasindaki tercihinin sekillendirilmesinde temel bir
rol oynar. Tuketicinin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir. Giclu bir
markanin en temel Ozelligi kendisine sadik bir tlketici yaratmasidir. Stratejik acidan
kendi Grun kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni Grtnlerin

girisini de engelleyebilir.*®®
1.2.2.4 Marka Imaiji

Marka, belirli bir Griind tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlam igerir. Tulketicinin Urin hakkinda ne dustndugini ve hissettigini
yansitir. Marka imaji olarak aciklanan kavram, riin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tum belirleyici unsurlari icerecek sekilde truntn algilanmasidir. Marka
imaji ile Grln imaji arasinda ¢ok siki bir iligki bulunmakla beraber, ikisi ayni sey

182 Michale R. Solomon, Consumer Behavior, New Jersey: Prentice Hall International Editions, 3.
Basim, 1996, s.290.

164 Aeker, Managing Brand Equity, s.40.

165 jsletmelerin Tuketici Odakli Marka Stratejisi, iTO Yayinlari, s.36.

186 Uztug, 5.34.
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degildir. Uriin imaji ile daha ¢ok belli bir Griin grubuna yonelik tuketicilerin tutumlari
ve distinceleri agiklanmaya calisthir. Ote yandan marka imaji ise daha ¢ok @rtin grubu
icindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler,
urunleri ve markalari, olusturduklari imajlara gore degerlendirme egilimindedirler. Bu
noktada, “Tuketiciler sigara degil, sigaranin yarattigl imaji igerler” sonucuna varilabilir.
Imaj gelistirmede bir cok faktoriin etkisiyle olursa da baskin faktorler arasinda

pazarlama ve tutundurma calismalari gelmektedir.'®’

Marka imaji yaratmada 6nemli bazi unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi drinle,
bir kismi da tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri, yasam bicimiyle ilgilidir. Urinler,
tuketiciler icin islevsel fayda saglamasinin yaninda sembolik bir takim anlamlar da
tasimaktadir. Yapilan calismalar tlketicilerin, markalarin islevsel ve sembolik yonlerini
bir arada gordiklerini hem islevsel hem de sembolik ¢ekicilige sahip markalari
kabullenmede bir sorun yasamadiklarini gostermektedir. Ornegin, Nike islevsel ve
prestijli bir marka olarak algilanmaktadir. Zippo ¢akmaklari ise salt yakma islevini

degil, statli imajini da tagimaktadir.
2.2.2.5 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok onemli
bir kavramdir. Marka Kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi Kkisilik
Ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylece marka, vyas, toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet gibi acilardan
degerlendirildigi gibi, tipik karakter 6zellikleri ile de iliskilendirir.*®®

Marka kisiligi markanin 6z karakteristik 6zelliklerini insanlarda oldugu sekilde
tasimaktadir. Bir markanin kisiligi de tipki insanlarda oldugu gibi populer, erkeksi,
kadinsi, sosyal, tertipli vb. olabilir.*® Ornegin Volvo otomobilleri tiiketiciler icin
“glvenilir” iken, Levi’s 501 pantolonlari “gercek ve otantik” ya da *“guvenir ve
saglam”dir. Bu orneklerin isaret ettigi gibi marka kisiligi fonksiyonel ya da sembolik

olabilir. Marka Kkisiligi gucli ve olumlu oldugu slrece, markay! destekleyen bir

187 Odabas! ve Oyman, s.369.
188 Yztug, 5.41.
169 Eranzen, s.56.
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unsurdur.® Arastirmalar, tiiketicilerin triin ya da markanin fiziksel ozellikleri ile

birlikte markalarin Kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldigini

171

gOstermektedir.”"* Marka kisiliginin teorik olarak gercevesi soyle 6zetlenebilir:

MARKA
K_L _
SAM_M_YET HEYECAN YETK NL K B_LGELK SA_ LAMLIK
Y D_r_st Y Cesur -
¥ Ger_ek i Y Ruhu olan g ;;Ziem"r ¥ _stsnf ¥ D_adnk
g ::yzﬁ/etll g :\(Ae;r;; r_r?_ ¥ Baarl Y Etkileyici ¥ Dayankl_

Sekil 2.10: Marka Kisiligi Teorik Cercevesi

Kaynak: Leon Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, New Jersey: Pearson
Education International, 2004, s.139.

Marka kisiligi, bir marka ilgin¢c hale getirebilir ve hatirlanabilir kilabilir.
Kisiligi olmayan bir marka, farkindaligi saglama ve musterilerle iletisimi gelistirmede

sorun yasamaktadir.'"2
2.2.2.6 Marka Kimligi

Aeker, marka kimligini “biricik” marka cagrisimlari olarak tanimlamaktadir.
Bu cagrisimlar, marka eksenini, inanclari ya da kaliteyi temsil eder ve kurum dyelerinin
miusterilere yonelik vaadini icerir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya
da kendini ifade etme vyararlarini kapsayan deger onerisini gelistirerek, marka ve
musteriler arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Kimlik kavrami, marka
olusturma ve yénetiminde stratejik bir aractir.’”® Marka kimligi, bir markanin kim

oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini ortaya koymaktadir.

170 eon Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, New Jersey: Pearson Education

International, 2004, s.137.

7 yztug, 5.42.

iz David A. Aeker, Erich Joachimsthaler, Brand Leadership, NewYork: The Free Pres, 2000, s.53.
Uztug, s.43.
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Deneysel Konumlandirma

Kimlik Deneyimi Gergek Oz

Web Sitesi Hedef Pazar

Uygulama Konumlandirma Noktasi
Mdsteri Servisleri Anahtar Ozellikler
Teknik Destek Tletisim Ozellikleri
Perakendeciler Hedef Kitle

Maddi Teminatlar

Gorsel Sozel

Logo/imza Marka Ismi

Is Kagtlari Tanimlayici

Ambalaj Konumlandirici Etiket
Web Sitesi Tasarimi Terminoloji

Cevre Dizayni Kurumsal Ses/Ton

Diger iletisim Tasarimlari

Sekil 2.11: Marka Kimliginin Bilesenleri

Kaynak: Alycia Perry ve David Wisnom, Before The Brand : Creating The Unique Dna of
An Enduring Brand Identity, New York: McGraw-Hill, 2003, s.10.

Kapfere’e gbre marka kimligi altt yonlu bir prizma ile ortaya
konabilmektedir:*"

» Marka objektif ozelliklerin bir batunligidir; marka soruldugunda insanin
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan neredeyse algilanmayan bir niteliktir.
Ornegin Coca-Cola denildiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk icecek
ozelligidir.

1% Ayla Okay, $.53.
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« Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bicimi markaya belli bir sahsiyet tipi atfetmektedir.

* Marka kalturel bir batinlik olusturmaktadir. Her trtn belli bir kiltirden
olusur ve bu kilturin desteginin fiziki somutlasmasidir. Bu baglamda kultir, markanin
ilhaminin ve enerjisinin kaynagl olan bir degerler sistemidir. Ornegin Mercedes, sabit

ve dizenli Alman kiltirind yansitmaktadir.

» Marka iligkiler icin bir cerceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
ahigveris icin firsatlar olusturmaktadir.

« Marka spontane bir baglanti da olabilir. insanlara belirli araba tipleri
soruldugunda spontane olarak her marka i¢in bir alici tipi belirlenebilir.

* Marka, arzulanan bir distincedir. Nasil ki kurulan baglanti hedef grubunun

dis aynasi ise, arzulanan goruntt de i¢ aynadir.

KURULU_UN _MAJI

N_TELK /,/”' T _AHS_YET-KARAKTER

T_KETC_

£ K_LT_R
BA LANTI MARKA KML__ _ LT

SPONTANE -

V.ZYON
BA_LANTI -

HEDEF GRUBUNUN MAJI

Sekil 2.12: Alt1 YOnli Prizma Olarak Marka Kimligi

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 3. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.55.

Etkili bir bicimde iletisim kurabilmek igin, bir marka kimligi gucld,
hatirlanabilir, odaklanmis ve motive edici olmalidir. Bir isletme, markayi genisletmek
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ve detaylandirmak sureti ile etkili ve istikrarli iletisim slrecinde yol gdsterecek olan
zenginligi ve dokuyu saglayabilir.*"

2.2.2.7 Marka Denkligi

Markalar, adlar ve sembollerden daha fazlasini anlatmaktadir. Markalar,
tiketicinin bir Gran ve o Grundn performansi hakkindaki algilamalarini ve duygularini

ifade etmektedir. Markalar, tiketicinin zihninde yer almaktadir.*®

Markalar, pazarda sahip olduklari gi¢c ve deger oranina gore
cesitlenmektedirler. Piyasadaki bazi markalar tlketici tarafindan taninmazken, diger
markalar ylksek tuketici farkindalhigina sahip olabilir. Giclu bir marka ylksek marka

177

denkligine sahiptir.'’”” Marka denkligi kavrami, ii¢ degisik anlamda kullanilabilir:*"®

» Markanin, satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varligi olarak toplam degeri ifade eder.

* Tuketicinin marka ile baglantisinin gliciini gosteren bir dlgimdur.
* Tiketicinin marka hakkindaki inanclarinin tanimidir.

Marka denkligi, bir markaya, marka ismine ve semboliine bagh olan varliklar
ve sorumluluklardir.'”® Marka denkligi, markanin ismini bilmenin ya da tanimanin
tiketicinin hizmete ya da Urlne verdigi tepki Uzerindeki pozitif farklilastirma etkisidir.
Bu kavram, tuketicilerin birbirine esdeger Ozelliklere sahip Urtinlerle karsilastiklar
noktada devreye girmektedir. Birbiriyle es niteliklere sahip trlnlerden birine tuketicinin
daha fazla deger 6demesi, marka denkliginin olgustdur. Marka denkligi, marka degeri
ile karistirlimamalidir. Marka denkliginin avantajlari soyle siralanabilir:*®

175 peker (2000), 5.93.

178 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2004,
5.265.

Y77 philip Kotler, Marketing Management, New Jersey: Prentice Hall, 1994, s.445.

178 Akin Sahin, “Marka Kimligi”, istanbul Universitesi fletisim Fakiltesi Dergisi, Sayi:8, 1998, s. 236.
7% Aeker, Managing Brand Equity, s.15.

180 K otler, Marketing Management, 5.422-423.
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o Isletme, toptancilar ve distribiitorler (zerinde ticari uUstiinlige sahip

olmaktadir.

» Marka daha fazla degere sahip oldugu icin, isletme Uriin icin daha fazla fiyat
talep edebilir.

» Marka ismi yiksek guvenirlige sahip oldugundan isletme 6deme vadelerini

uzatabilir.
» Marka, fiyat rekabetinde isletmeye avantaj saglar.

Aeker’a gore marka denkligi, son derece yiiksek seviyedeki marka sadakati,
marka adi farkindahgi, edininilmis deger, glcli marka cagrisimlari ve ticari marka,

patentler gibi diger unsurlardir.'®*

Marka
Cagrisimlari

Marka
Farkindalig

MARKA
DENKLIGI

Marka
Sadakati

Edinilmis
Deger

Sekil 2.13: Marka Denkligi

Kaynak: David A. Aeker, Strategic Market Management, 6. Basim, New York: John Wiley
& Sons, 2001, s.166.

Marka denkligi, hedef kitle algilamasiyla degerlendirilen bir igsletmenin isim ve
kimliginin konumlandirma degeridir. Yani, glcli bir marka denkligine sahip olan

isletmeler, kendilerini diger rakiplerinden olumlu olarak ayristiran gérinim ve itibara

181 Kotler, Marketing Management, s.445.
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182 Marka denkligi, giiclii ve derin bir tiiketici-marka iliskisi yaratmaktadir.'®®

sahiptirler.
Marka denkliginin temelini olusturan varliklar ve sorumluluklar, ¢esitli durumlara gore

degisiklik gosterebilir. Bununla birlikte, bes kategori icersinde incelenebilirler:*®*

Marka sadakati.

Isim bilinirligi.

Algilanan kalite.

Algilanan kaliteye eklenen marka ¢agrisimlari.

Patentler, alameti farikalar, kanal birlesmeleri gibi diger marka varliklari.

| Edinilen | /
De er ‘j’ ;
/ Marka |
[ 5"" \ \ _ar_miar_/
\ Farkndal___ /
/ Di_t er
" Marka ‘1 Marka ;3
{ VarlKlar.
‘\ Sadakau \ /
/ MARKA DENKL__
sim ’
Sembol
/
M__terinin Y  Pazarlama programlar n.n
- ' etkinli_ini ve etkilili_ini
S Marka sadakatini
Y  Bilgisini kS - .
¥  Satnalmaeylemine g_venini N Y Fiyatlar kar miktarlarn_
¥ Memnuniyetini -_ Y  Markageni_lemelerini
Y Ticaretkuvvetini
Y  Rekabetavantajn_

arttrarak m__teriye de_er sa_lar
Arttrarak firmaya de_er sa_lar

Sekil 2.14: Marka Denkligi
Kaynak: David A. Aeker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, s.17.
Marka denkligi kavrami, u¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Bunlardan ilki

markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini

aciklamaktadir. ikinci duyarhlik noktasi, marka giicii olarak tanimlanmaktadir. Bu

182 Robert L. Heath, W.Timothy Coombs, Today’s Public Relations, California: Sage Publications,
2006, s.371.

182 Svend Hollensen, Global Marketing, Essex: FT Prentice Hall, 3. Basim, 2004, 5.468.

184 Aeker, Managing Brand Equity, s.16.
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boyut, markanin kendisine sadik tiketicilerin varligini vurgulamaktadir. Uglinci
duyarlilik noktasi ise, marka tanimlamasidir. Bu boyut, geleneksel olarak marka imajini
karsilamaktadir. Marka denkligi kavraminin temel 6zelligi, mali deger ve sirketin sahip
oldugu bir varlik olarak degerlendirilmesidir. Finansal bir baglamda ele alinan marka

denkligi, imaj tarafindan yénlendirilmektedir.'®
2.2.3 Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout
tarafindan, Advertising Age dergisinde yayinlanan “Konumlandirma cagi (The
Positioning Era)” baslikh  makalede kullaniimistir. Ries ve Trout’a gore

konumlandirma, “zihinde bir pencere bulmak iizere drgiitlenmis bir sistemdir’*%®

Kotler’e gore konumlandirma, sirketlerin pazara sunduklari markalarin
imajlarini gelistirme yonundeki iletisim eylemlerini igerir. Basarili ve giclu bir marka
yaratmanin 0n kosulu da markanin rakiplerinden farklilasmasidir. Bu baglamda marka
konumlandirma, marka farkindahginin saglanmasi ile birlikte markanin tiketicilerce

hangi “kisilik” ve “kimlik” égeleri ile hatirlanacagini belirlemektedir.'®’

Regis Mc Kenna’ya gore konumlandirma tg¢ Kilit noktay barindirmahdir: trin
konumlandirmasi, pazar konumlandirmasi ve kurumsal konumlandirma. ilk asama olan
uriin konumlandirmasinda, kurum, rekabet edecegi pazarda nasil yer almak istedigine
karar vermelidir. ikinci asama pazar konumlandirmasinda, Uriin piyasa icerisinde
taninmali ve kabul gérmelidir. Stirecin son asamasi olan kurumsal konumlandirmada ise

kurumlar triinlerini degil, kendilerini konumlandirmahidirlar.*®

Konumlandirma, bir sirketi musterilerinin zihninde tanimlayan bir fikir, bir s6z
lizerine yogunlasmaktan ibarettir.'®® Bir sirket, baska bir sirketten pek cok sekilde farkli
ve daha iyi oldugunu iddia edebilir: “Biz daha hizliyiz”, “biz daha guvenliyiz”, “biz

daha ucuzuz”. Ancak, bu iddialardan yalniz bir tanesinin tzerinde durulmalidir, ¢unki

185 Uztug, 5.46-47.

18 Thomas L. Harris, Value-Added Public Relations, New York: McGraw Hill Publications, 1998, s.27.
¥ Uztug, 5.71.

188 Harris, 5.28.

18 jJack Trout, Steve Rivkin, Yeni Konumlandirma, istanbul: Profilo Yayinlari, 1999, s.81.
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yalnizca tek bir nokta tuketicinin aklinda yer edebilir. Bir trln, bir grup musteri igin bir
anlam ifade edecek bir acgidan en iyi sekilde tesis edilmedigi strece, yetersiz
konumlanacak ve yeterli derecede hatirlanmayacaktir. Hatirlanan drunler, bir sekilde

birinci veya en iyi olarak sivrilen driinlerdir.*®

Ureticiler,  markalarint  hedef  kitlenin  zihninde ¢  seviyede
konumlandirabilirler. En alt seviyede, marka, 0rin Ozniteliklerine gore
konumlandirilabilir. Bununla birlikte dznitelikler, konumlandirmada en az tercih edilen
seviyedir. Oznitelikler, rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanabilir. Bir marka, marka
adina cagrisim yapan, arzu edilebilir bir fayda sunulmasiyla da konumlandirilabilir.
Volvo (givenlik), Harley-Davidson (macera), Nike (performans) gibi bazi basarili
markalar fayda unsuru dzerine konumlandiriimiglardir. En kuvvetli markalar, gucli
inan¢ ve degerler Uzerine konumlandirildiklarinda, Urin ya da fayda

konumlandirmasinin étesine gegmislerdir.**
2.2.4 Markaya Yonelik Tletisim Stratejileri

Guclu bir marka imaji bir kuruma bir cok 6nemli avantaj saglamaktadir. Marka
ismi, markay! diger rakiplerinden ayristirmaktadir. Guclt bir marka kimligi en temel
rekabet avantajini yaratmaktadir. Hedef kitle tarafindan fark edilen bir marka satin alma
davranisini pekistirmektedir.'®> Markaya yonelik olarak kullanilan iletisim stratejileri
marka konumlandirmanin gelistirilmesi, Grtin odakli marka cagrisimlari, Griin odakli

olmayan c¢agrisimlar ve kisisellestirilmis ¢agrisimlar olarak dzetlenebilir.

2.2.4.1 Marka Konumlandirmanin Gelistirilmesi

Marka konumlandirma, markanin tiketici algilamalarinda cesitli markalara
gore belli bir yer almasini ifade etmektedir. Marka konumlandirma, hedef tiketicilerin

zihninde rakip drinlere gore farkli, agik, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik olan pazar

190 philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, istanbul: Mediacat Yayinevi, 2005, s.68.

191 Kotler ve Armstrong, s.266.

192 David W.Cravens, Strategic Marketing, Amerika Birlesik Devletleri.: Irwin Publications, 1997, s.
307.
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konumlandirmasi ile iliskilendirilebilir. Bu anlamda etkili konumlandirma, isletmenin

pazarlama sunumlarindaki “farklilasma” ile baslamaktadir.'*®

Iyi  dustinilmis ve tasarlanmis  pazar  konumlandirmasi, marka
konumlandirmanin daha saglikh kosullarda gergeklesmesini saglayacaktir. Bu noktada
pazar konumlandirmasina yonelik olan cerceve marka kimlik planlamasi olarak da
nitelendirilebilir. Marka konumlandirma, marka kimligine bagl olarak ve marka
kimligiyle uyumlu bicimde gelistirilmelidir.*** Marka konumlandirma yaklagiminda
vurgulanan marka kimligi boyutu ve kimlik 6geleri markaya atfedilen degerle ayni
dogrultudadir. Konumlandirma bu anlamda potansiyel tiketiciler tarafindan Grinin

nasil algilanmasi gerektigi konusunda karar vermektir.'*®

Konumlandirma, tlketicilere  Grlinlerin  nasil  sunuldugu ve neyin
sunuldugundan cok bir Grin veya markanin tuketiciler tarafindan nasil algilandigini
aktaran bir ifade bigcimidir. Bununla birlikte, markalarin basarisi i¢cin konumlandirma ve
marka kimliginin net olarak ortaya konulmasi gerekmektedir. Konumlandirma,
potansiyel rakipleri belirleme, kimlik ise markay! digerlerinden ayirma gorevini

istlenen marka bileseni olarak tanimlanabilir.**

Marka konumlandirmanin basarili olabilmesi igin gerekli olan hususlar soyle

ozetlenebilir:*®’

» Secilecek marka konumu tiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. Tuketicilerin

anlamli bulmadigi bir unsurun kullaniimasi faydali olmamaktadir.

* Marka konumlandirilmasi, markanin gercek guclerine dayandirilmahdir.
Eger mesaj, firmanin sunmadigi bir yarari aktariyorsa, markanin basarisi olumsuz yénde

etkilenebilir.

198 Uztug, s.141.

1% Uztug, s.142.

195 giileyman Karagor, Duygu Aydin, “Marka Degeri Yaratmada Konumlandirma Stratejileri: Tiirkiye’de
Otomotiv Reklamlari Uzerine Bir Uygulama”, Yeni iletisim Ortamlari ve Etkilesim Uluslar arasi
Konferansi Bildiri Kitabi, Istanbul: Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 1-3 Kasim 2006, s.120.
19 |11 Karpat Aktuglu, Marka Yo6netimi, istanbul: iletisim Yayinlari, 2004, 5.123.

7 David Aeker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, 5.92-93.
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» Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer konularda

konumlandirilmanin yapilmasi markaya zarar vermektedir.
» Markanin konumlandirmasi, anlastlir ve tiiketiciyi motive edici olmahdir.

» Giclu bir marka konumlandirmasi igin, isletmenin SWOT analizinden elde

ettigi sonuclar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmalidir.
» Marka kisiliginin marka konumuna etkisi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Marka konumlandirma tiirleri asagidaki tabloda goriilmektedir:'*®

Tablo 2.4

Marka Konumlandirma Turleri

Uriin veya Hizmeti Konumlandirma Stratejileri Yeniden Konumlandirma Stratejileri
« Pazarda ilk Olarak Konumlandirmak » Markaya Ait Uriin Iceriginin (tat, koku v.b.)
Degistirilmesi

 Pazarda Markay1 Tek (Unique) Olarak
Konumlandirmak « Uriinde Fiziksel Degisikliklerin  (dizayn,
ambalaj v.b.) Yapilmasi

Pazar Lideri Olarak Konumlandirmak
« Uriiniin Kullanim Alanlarinin Degistirilmesi

Pazar Liderine Gére Konumlandirmak
» Marka Imajinin Degistirilmesi

Rakibi Yeniden Konumlandirmak

Markanin Bagli Oldugu Uretim Dalinin Genisletilmesi

Markanin Kullanim Alaninin Genisletilmesi

Marka Adiyla Konumlanmak

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yo6netimi, Istanbul: Tletisim Yayinlari, 2004, s.131.

2.2.4.2 Urtin Odakli Marka Cagrisimlari

Uriinuin nitelikleri, bir tiriin ya da hizmeti betimleyen tanimlayici 6zelliklerdir.
Bu anlamda Urin nitelikleri, tuketicilerin Urtin ya da hizmetin ne olduguna dair bilgisini

ve satin alma ile birlikte neyi elde edecegi dustincesini igermektedir. Konumlandirma ve

198 Karpat Aktuglu, 5.131.
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kimlik gelistirme stratejilerinde en ¢ok kullantlan ¢agrisim, bir GrGnun niteligi ya da
Ozellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tlr bir cagrisim, satin alma nedenini
dogrudan etkileyecek gugctedir. Markanin tiiketiciye sundugu vaatlerde trin ozellikleri
belirleyici niteliktedir ve farklilastirmaya temel olabilir. Ancak vaat, gercek¢i ve
inandirict olmahidir. Bu baglamda, satin alma davranisinin sebebi, USP (Unique Selling
Promotion-Temel Satis Vaadi) ile vurgulanan, triiniin kendine has nitelikleridir.**® USP
stratejisi, Urlin ya da hizmetin rakiplerinde bulunmayan bir 0zelliginden yararlanarak,
tiketiciye bu oOzellikle ilgili bir yarar vaat etmek temeli (zerine kurulmus bir

stratejidir.2%
2.2.4.3 Uriin Odakli Olmayan Cagrisimlar

Tiketicilerin, Urinun sunumu ve markaya yonelik iletisimden c¢ikarsadigi,
yorumladigi cagrisimlar Griinle ilgili olmayan cagrisimlardir. ikincil cagrisimlar olarak
da tanimlanan bu tir ¢agrisimlarda drin ya da hizmetin niteligiyle ilgili dogrudan bir
iliski yoktur. En temel ikincil cagrisimlardan biri, kurum ya da Uretici imajidir.
Taninmis kurum adinin yarattigl degerin Griin dizisine genislemesi ya da aktarilmasi ile
hem butiinlesik mesaja odaklanma olanagi, hem de maliyetlerde dusis saglanmaktadir.
ikincil cagrisimlarda kurum adinin yani sira tlke, bélge ya da yore, kullanilan malzeme
ve vyeterlilik acilarindan marka ile iliskilendirerek, gucli bir cagrisim olarak
konumlandirmada kullanilabilir. Fransiz saraplari, italyan ayakkabilari gibi, bir marka,
uretildigi Ulke ile baglantili ya da dretildigi Glke ilgili bir ¢agrisima sahip olabilir.
Pazarlama karmasi 6gelerinden biri olan fiyat, bir diger 6nemli gagrisimdir. Markanin
algilanmasi ve fiyat arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur. Tiketiciler, bazi trin
kategorilerinde ylksek dizeyde drln ya da hizmeti ylksek fiyatla iliskilendirdikleri
gibi, prestij ve toplumsal statli gibi sembolik yararlari da cikarsamaktadirlar. Fiyat ile
birlikte dagitim da nemli bir marka cagrisimi olarak gériilmektedir.2*

2.2.5 Marka Yonetimi ve Planlamasi

199 yztug, s.145.
200 Miige Elden, Reklam Yazarhg, istanbul: iletisim Yayinlari, 2003, s.62.
201 Yztug, s5.147.
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Isletmeler rekabetin yogun oldugu pazarlarda varliklarini devam ettirebilmek,
rakiplerinin arasindan farklilasabilmek icin arayis icerisindedirler. Yeni triin sunumuyla
baslayan farklilik yaratma cabalari zaman icerisinde distuk maliyetli Uretim, toplam
kalite yOnetimi uygulamalari surecinden gecerek miusteri hizmetleri ve mdisteri
iliskilerine dogru bir gelisim gostermistir. Bu sure¢ sonucunda mdsteri tatmini
gerceklestirmeye yonelik calismalar marka yonetiminin Onemini ortaya koymustur.
Marka yonetimi ve markalama stratejisi, tiketicilerin pazardaki drtnlerin birbirinden
farkh versiyonlarini ayirt edebilmesi ve belirli bir Grind satin almak istedigi alanlar
lizerine dayandirilmasi amactyla olusturulmaktadir.2? Bir marka icin belirlenen strateji,
o markanin pazarda diger markalarla rekabet edebilmesini saglama amacini
tasimaktadir. Marka yonetiminde (¢ strateji kullaniimaktadir. Bu stratejiler, aile markasi

stratejileri, marka genisleme stratejileri ve ¢coklu markalama stratejileridir.2®®

Aile Markasi Stratejileri: Bir aile markasi, runle ilgili cesitli tanimlamalarin
tek bir cati altinda toplanmasidir. Bir firma pazara sundugu yeni uriinde aile markasini
kullandigi zaman hem tiketicilere hem de dagitim kanallarina aile ismi ile kendini
sunmaktadir. Aile markasi stratejileri dért grupta incelenebilir:?*

« Kisisel Marka fsimleri: Bu stratejide her Griin birbirinden farkli
bir isimle pazara sunulmaktadir. Procter & Gamble, Pampers gibi firmalar bu

stratejiyi uygulamaktadir.

« Genig Kapsamh Aile Fsmi: Firmanin Urettigi tim Grinler icin tek
bir isim kullanilmaktadir. Heinz, General Electric ve Arcelik firmalari bu

stratejiyi kullanmaktadir.

« Butin Uriinler icin Ayri Aile Isimleri: Bu stratejide tretilen her

bir grup Grun igin ayi bir isim kullaniimaktadir.

202 K arpat Aktuglu, s.45.

293 Hande Darica, “Marka Y&netimi ve Marka Yerlestirme: Filmlerde Marka Yerlestirme”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.46.
4 Darica, 5.46.
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« Bireysel Uriin JIsimleri fle Sirketin  Ticari  isminin
Kombinasyonu: Bu strateji ayni markadan bir aile olusturmayi kapsamaktadir.
Komili zeytinyagi, Komili sabun bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir.

Marka Genisleme Stratejisi: Marka genisletme, markanin bulundugu ayni
alana Urlin degiskenleri ya da yeni rlnler eklemektir.genisletme yaptlan trtn hatti, asil
markaya benzer veya farkli olabilir. Eger bir isletme, pazardaki degisik sektorlere hitap
edebilmek icin ayni Grtinden birden fazla tip satmak istiyorsa, ayri markalar kullanmak
zorundadir. Cok markali bu stratejide, ayni piyasanin ayri bolimlerine yonelik drunler,
farkli karakteristikleri ve avantajlari tasimaktadirlar. Ornegin Ariel Automat Normal,
Ariel Automat Dag Esintisi marka genisletme stratejisiyle yaratilmis markalardir.
Marka genisletmenin 6nemli avantajlarindan biri, yeni Uriin lansmani maliyetlerini

azaltmasidir.?®

Coklu Markalama Stratejisi: Coklu marka stratejisi, bir firmanin ayni trin
kategorisinde, birbirinden farkli marka kimligine sahip iki ya da daha fazla markayi
piyasaya sunmasidir. Bu strateji 0Ozellikle otomotiv firmalar tarafindan ¢ok
kullaniimaktadir. Coklu marka stratejisinin en 6nemli yarari, firmanin ayni kategoride
fazla sayida marka piyasaya sundugunda, pazarda daha blyuk bir alana sahip olmasidir.
Sonugta markalarin tek baslarina satiglari disse de, genele bakildiginda pazar

hakimiyeti elde tutulacaktir.”®

2.2.5.1 Marka Yonetimi ve Yapilandirmasi

2 Darica, s.47.
26 Darica, s.48.
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1990°h yillarda “marka yapilandirilmasi” adi verilen yeni bir uygulama
gelistirilmistir. Bu uygulamada, kurumlar bir dizi ¢alisma grubu yardimiyla, her kurum
calisani tarafindan kullanilabilecek ayrintili marka tanimlari (zerinde anlasmaya

varmaktadirlar. Bu calisma gruplarinda ortaya cikan tipik sorular sunlardir:?%’
» Markanin temel anlami konusunda kurumda ortak bir goris var mi?

e Bu marka surecinin herhangi bir noktasinda, tek bir Griine ya da yerel
platforma saplanip kalma tehlikesi belirdi mi?

* Markanin iletisim karmasi timlesik ve degisen medya ekonomilerinden

yararlanmaya olanak verecek yapida mi?

» Diger markalardan farkl olarak bu markanin hangi kaynaklari hedefledigi

konusunda gorus birligi var mi?
» Bu markanin platformu, kurumdaki herhangi bir marka ile baglantili mi?

Marka yonetimi, isletmelerin, vizyon ve misyonlarina dayal olarak, mal ve
hizmetlerine marka ruhu kazandirmak tzere, mevcut fiziki ve entelektiel kaynaklarini
kullanarak, konumlandirma, imaj ve kimlik olusturmaya yonelik strecleri

planlamaktir.2%®

Marka yoOnetimi, isletmeler tarafindan son derece 6zenli bir bigimde
yapiimalidir. Oncelikle, markanin konumlandiriima siireci hedef kitleye siirekli olarak
aktariimalidir. Buyuk markalarin yonetilmesinde marka farkindaligi yaratmak, tercih ve
sadakat olusturmak amaci ile reklam kampanyalarina yiksek miktarda para
harcanmaktadir. Ornegin, General Motors Chevrolet markasi icin yilda yaklasik olarak
820 milyon Dolar harcamaktadir. Bu tarz reklam kampanyalari, isim bilinirligi, marka
taninirhgl ve marka tercihi olusturmada yardimci olmaktadir. Glniimiizde, musteriler
yogun iletisim sureci sonucunda markalari tanimaktadirlar. Bu yogun iletisim sireci,

reklam, markaya dair eski tecrtbeler, agizdan agza reklam, isletme ile kurulan direkt

27 Geoffrey Randal, Markalastirma, istanbul: Rota Yayinlari, 2005, 5.167.
208 Aylin Pira, Fiisun Kocabas, Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla iliskiler,
Istanbul: Dénence Yayinlari, 2005, 5.97.
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iletisim, telefon iletisimi, kurum web sitesi gibi unsurlari icermektedir. Bu unsurlar,

marka algilamasi ve duygular iizerinde pozitif ya da negatif etki yaratabilir.”*

Markalama, bir marka kimligi yaratmak amaciyla yapilan bir dizi pazarlama ve
satls faaliyetidir. Markalama, bir tatmin yasam dongusi boyunca, musterilerin satin
alma ve kullanma deneyimleri igin triin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir bigimde
tasarimlanmasi, Oykilenmesi, medya ile iliskilerin kurulmasi ve teknolojinin

20 Markalama, Grtiniin bir biitiin olarak ele alinmasi amaciyla tiriiniin

uygulanmasidir.
Ozel bilesenlerini (Urinun sundugu nitelikler ve faydalar gibi) asarak isleyen bir

stirectir.

Markalama, tuketici tepkilerini harekete gecirmek igin drine Kkimlik
kazandirdigl ve farklilasma sagladigindan Griin stratejisinin en kilit noktasidir.*? Bu
kilit nokta, markaya yonelik olarak musteri farkindaligini  ve sadakatini
yilkseltmektedir.?*® Bir kurumda kullanilan baslica marka yénetim ve yapilandirma

stratejileri asagidaki sekilde soyle gosterilebilir:?**

Uriin

209 K otler ve Armstrong, s.271.

219 Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, s.58.

211 schmitt ve Simonson, s.20.

212 Marian Burk Wood, Marketing Planning: Principles Into Practice, Essex: Pearson Education
Limited, 2004, s.158.

213 James R. Gregory, Branding Across Borders, New York: McGraw-Hill Publications, 2002, s.7.
21 Cravens, 5.307.
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Marka U Uriin
Kimligi Tarleri

Yok Q 0

Marka Odagi
Ozel
Markalama Kurum
Birlegim

Sekil 2.16: Markalama Stratejileri

Kaynak: David W.Cravens, Strategic Marketing, A.B.D.: Irwin Publications, 1997, s. 307.

Marka kimligi yok: Kurum adi ambalajin ya da drdndn Gzerinde basili
olmasina ragmen, bir ¢ok kugik ve orta Olcekli isletmenin onaylanmis bir markasi
yoktur. Finansal kaynaklarin kitlig ve pazarlama becerilerinin yetersizligi, kictk bir
isletmenin mamullerinin piyasada dikkati c¢ekmesini zorlastirmaktadir. Markayi
piyasaya tanitmak icin oldukga yiiksek oranda harcama yapmak gerekmektedir. Bu
konumda bulunan bir isletme, tiketicileri mallarini satin almaya ikna etmek igin
toptancilara ve perakendecilere gtivenmektedir. Genel olarak, bilinmeyen bir markanin
ureticisi pazarlama faaliyetlerini son kullanicidan ziyade toptancilar ve perakendeciler
uzerine yogunlastirmaktadir. Eger kullanicinin rin ile ilgili tecrubeleri tatminkarsa ve
satin alma davranigi diizenli olarak gergeklesmisse, bu trtinler zaman igerisinde tuketici
sadakati yaratabilir. Tuketicinin urunle ilgili memnuniyeti ve agizdan agiza reklam,

irtiniin tilketiciler nezdinde itibarini olusturmaya yardimei olacaktir.*

Ozel Markalama: Bu stratejide, perakendeciler, baska bir firma tarafindan
uretilen mallarin (zerine kendi markalarini basmaktadirlar. Ozel markalama olarak

adlandirilan bu stratejide en buyuk avantaj, Ureticinin, malin son kullaniciya kadar

215 Cravens, 5.308.
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uzanan surecteki pazarlama maliyetlerini disturmesidir. Bununla birlikte, private label
(6zel etiket) uygulamasi dreticiyi, Urtnln Gzerine kendi markasini basan kuruma Kkarsl
bagli hale getirmektedir. Yalnizca tek bir firma icgin private label mal Uretilmesi,
anlasmanin markayi satin alan taraf tarafindan sona erdirilebilme ihtimalinden dolayi
risk tasimaktadir. Ozel markalarin satisi, siipermarketlerdeki toplam satisin yaklasik

%23’Uinii olusturmaktadir.?*®

Kurumsal Markalama: Kurumsal markalama stratejisi, tim driin 6nerilerini
nitelendirmek amaciyla kurumsal adin kullanilmasi sonucunda marka kimligini
olusturmaktadir. Kurumsal markalamaya o6rnek olarak IBM ve Toshiba verilebilir.
Kurumsal markalama, firmanin tim drdnlerini desteklemek amaci ile tek bir reklam ve

satls promosyonu programi kullanabilme avantajini saglamaktadir.?’

Uriin Turd Markalama: Bu strateji, ilgili Grin tirlerine bir marka adi
konulmasi olarak agiklanabilir. Uriin tiri markalama, kurumsal markalamadan daha
fazla odaklanma saglar ve her birin trln yerine, Urun tirtne yonelik olarak promosyon

yapildigindan maliyet avantaji yaratir.”®

Ozel Uriin Markalama: Belirli bir tiriine marka adi verme stratejisi, Procter &
Gamble (Prima, Ariel, Gilette, Pantene) gibi piyasadaki bir cok firma tarafindan
kullaniimaktadir. Uriiniin marka ismi, Griiniin piyasada 6zel bir kimliginin olmasini
saglamaktadir.  Basarili bir marka, zaman igerisinde yuksek misteri sadakati
yaratmaktadir. Bu stratejinin en baslica dezavantaji, her bir Grint gelistirmek, reklam
ve satls promosyonunu gerceklestirmek icin  buyik bir bitce ayrilmasi
zorunlulugudur.”*® Bir baska dezavantaj ise, Selpak (Eczacibasl) 6rneginde oldugu gibi,
0 markanin piyasada ayni grupta bulunan diger Grlnlerin genel adi haline gelmesidir.

Birlesim Markalama: Bir isletme, yukarida tanimlanan markalama

stratejilerinin tuminy birden kullanabilir. Ornegin, Rolex markasi, bir saat tirini

216 Cravens, 5.308.
21 Cravens, 5.308.
218 Cravens, 5.308.
219 Cravens, 5.309.

78



nitelendirirken, bu saat markasinin Griin gami icerisindeki her bir Griin grubunun da bir

adi bulunmaktadir.??
1.2.5.2 Marka Planlamasi Suireci

Marka yonetimi iki temel faaliyet alanini icermektedir. Bu faaliyet alanlarindan
ilki, marka farkindaligini gerceklestirerek, marka imajinin yaratiilmasi ve markayi
zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. ikincisi ise markanin

guclendirilmesidir.??!

Marka yonetimi sireci, genel olarak arastirma, planlama,
uygulama ve kontrole dayanan surekli bir donguddr. Planlama, amaglanan hedeflerin
gerceklesmesi igin izlenen yol, yonetim ve araglarin tespiti olarak tanimlanabilir. Marka
yonetiminde, kurumun amaclari cercevesinde gerceklestirilmesi ddstntlen islerin,
meydana gelebilecek olasiliklar cergevesinde ©nceden saptanmasi planlamanin 6n
kosulunu olusturmaktadir.??> Etkin bir marka yonetimi icin, markanin bilesenlerinin
analiz edilerek, marka yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasi ve buna baglh olarak, o
markanin bagh oldugu pazar kosullarinin incelenmesi gerekir. Pazar analizinde pazarin
tanimlanmasi ve pazar boltmlerinin belirlenmesi ile birlikte rakiplerin konumu da agiga
¢ikarilmaktadir. Bu bilgiler sayesinde, markanin gelecekte yer alinmasi istenen
konumlarinin agiga cikartilarak, markalama kararlari, marka adini belirleme,
konumlandirma  ve  tanitim stratejilerine iliskin uygun alternatifler

belirlenebilmektedir.??®

Guclt ve basarth bir marka yaratmak icin gerekli olan nitelikler soyle

siralanabilir:?%*
e Tutarhhk.
» Bagllik.

e Gulvenirlik.

220 Cravens, 5.309.

221 pira, Kocabas, Yeniceri, 5.98.

222 semra Atilgan, Basin Isletmeciligi, istanbul: Der Yayinlari, 1998, s.65.
228 pira, Kocabas, Yeniceri, 5.99.

224 Gregory, 5.27.
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» Butlnlesme.
 Farklilagma.
* Risk alma.
 Destek.

» Odaklanma.

o Tflintili olma.

Liderlik.

Markalar, dretici firmaya sadik tlketici ve istikrarl satis, rekabet dstinligu,
ticari avantajlar ve tuketicinin korunmasi olanagini kazandirmaktadir. Markalarin
yonetim sirecine iliskin olarak oOncelikle pazar analizlerine bagli olarak tlketici
algilamalari ve talep bilesenlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda basarili

bir marka y&netim ve planlamasi siireci icin gerekli olan kriterler soyle dzetlenebilir:??

* Bir marka, Uriin seviyesinde distndldiginde ve rekabet kosullari g6z 6niine
alindiginda en azindan pazar ihtiyaclarini karsilayacak kadar fonksiyonel ihtiyaglari
giderebilmelidir. Marka yonetimi uygulanacak 0rin oncelikle saglam temellere

oturtulmalidir.
 Bir marka kimi zaman Urtinden daha fazla soyut yarar sunabilir.

» Bir markanin sundugu yararlar ve diger 0zellikleri uyumlu olmali, marka
kisiligi ile butlnlesebilmelidir. Marka algilama calismalarinin titizlikle hazirlanmig

analizlere dayanmasina 6zen gosterilmelidir.

e Markanin sundugu degerler, tuketici tarafindan istenmelidir. Eger
tuketicilere bir deger, yarar vaat ediliyor ve markanin bu vaadi yerine getirebilecek tek

marka oldugu vurgulaniyorsa, uzun donemli tlketici tercihlerinden s6z edilebilir.

225 Karpat Aktuglu, s.61.
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Ancak, tiketicinin istek ve beklentilerinin zaman icerisinde degisebilecegi g6z onlinde

tutulmahidir.

Marka planlama stirecinde, pazarin tanimlanmasi dahil olmak Uzere her seye
tiketicinin gozinden bakmak gerekmektedir. Pazari tanimlamanin bir yolu, hedef
kitleye, satin aldiklari her marka icin o markayi satin alma sebeplerini sormaktir.
Dikkate alinmasi gereken bir baska unsur ise markanin butlin pazara mi yoksa pazarin
sadece bir bolimuane mi hizmet ettigidir. Marka planlama strecinde bu tanimlama hem

marka payinin dlctimiinde hem de rakiplerin belirlenmesinde rol oynamaktadir.??°

Marka planlama sirecinin bes asamasi bulunmaktadir. Bu asamalar sOyle

6zetlenebilir:??’
» Pazar Analizi
Pazar analizi su alanlari igine almaktadir:

o Alicilar ve Kullanicilar: Markanin kullanicilari, markayr neden, nasil

kullanmaktadirlar?

o0 Segmentler: Pazar igerisinde hangi segmentler bulunmaktadir? Pazarda var

olan ya da yaratilabilecek segmentlerle ilgili bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir.

o Rakipler: Gelecekteki hamleleri 6ngormek igin isletmenin mevcut ve

potansiyel rakipleri belirlenmelidir.

o Kanallar: Markanin dagitilmasi, tlketiciye ulastirilmasi icin kullanilan

kanallar marka planlamasi strecinde son derece dnemli rol tstlenmektedir.

o Yonlendiriciler: Pazarin gelisimine yon veren gugclerin kim oldugu ve nasil

degistikleri tespit edilmelidir.

226 Randall, s.170.
227 Randall, s.170.
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o Kritik Basari Faktorleri: Pazarda basarili olmak igin neyin dogru
yapilmasi gerektiginin tespiti son derece Onemlidir. Bu analiz asamasindan elde
edilecek sonuglar hem kalitatif hem de kantitatif olmalidir.

* Marka Analizi

Kantitatif arastirmalar, markayi belirli yodnleriyle o6lglimleyebilir. Marka
analizinden hangi bulgularin elde edilecegi segilen modele baglh olarak degismektedir.
Marka analizinden elde edilecek sonuclar su degerleri igine alacaktir:

o Marka nuvesi ve marka degerleri
o Marka kimligi
« Konumlama

Marka konumu, hedef tlketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara
goOre daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin 6nemli
bir parcasidir. Marka kimliginin 6zu ve 0ze bagl olarak tutunabilecegi temel deger ve
yararlar, oOncelikle birincil hedef tlketiciye, ardindan da diger tlketicilere marka
konumu araciligiyla aktariimaktadir. Bir markanin konumu, iletisim stratejilerinin
dikkatlice yapilandirilmasi, bu unsurlarin  marka imajinin tlketici nezdinde
kuvvetlendirilmesi ve rakip marka imajlari ile karistirllmasinin énlenmesine yonelik

olarak ortaya ¢ikmaktadir.??
* Amag ve Hedefler

Her markanin satis, pazar pay! ve kar gibi kantitatif hedeflere gereksinmesi
bulunmaktadir. Markalar, hedefleri ne sekilde belirlenmis olursa olsun tuketicilere ve

rakiplere odaklanmalidir.

228 Karpat Aktuglu, 5.125.
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* Marka Plani

Marka plani asagidaki unsurlari tutarli ve odaklanmig bir bitin halinde bir

araya getirmelidir:?*°

o Uriinler, Varyantlar ve Ebatlar: Hedef pazarin gereksinimlerinin hangi trtin
karmasi ile ve lezzet, ebat gibi hangi varyantlarin bilesimiyle karsilanabilecegi tespit
edilmelidir.

o Marka Ismi: Tanimlanmis marka mimarisinin sinirlari igerisinde marka

nuvesini ifade eden ve akilda kalici bir isim olmahdir.
o0 Ambalaj: Tasarim, marka kimliginin ayrilmaz bir pargasidir.

o Fiyat: Fiyatlandirma stratejik bir karardir. Markanin Kkalite ve deger
konumlamasi hakkinda pazara génderilen bir sinyaldir.

o Reklam ve Promosyon: Saglam ve tutarli bir reklam destegi markalarin
basarisinda temel rol oynamaktadir.

o Kanal Partnerleri: Karsilikh  olarak karli hedeflere ulasmak igin
perakendecilerle yapilacak ortakhigin bigimi marka planinda agiklanmalidir.

o Rakipler: Hangi rekabetci eylem ve tepkilerin beklenmekte oldugu ve sirketin
bu konuda izleyecegi yol planda belirtilmelidir.

o Kontrol ve Degerlendirme: Marka planlama siirecinin icerisinde, sonuglarin
beklendigi gibi c¢ikmamasi halinde kontrolii kaybetmemek icgin mutlaka kontrol

tedbirleri alinmali ve sonuglar degerlendirilmelidir.

David Arnold’a gore marka yonetimi asamali bir strectir. Randall’la benzer
bicimde Arnold’in marka yonetimi siireci de bes asamalidir. Bu asamalar asagidaki
sekilde gosterilmistir.

229 Randall, s.175.
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Y Masraflarn D_zeyi
Y  Destek Eylemlerin Bi_imi
Y Amalarn_|_Imesi

Sekil 2.17: Marka Ydnetimi Sureci

Kaynak: David Arnold, The Handbook of Brand Management Process, NewYork: Perseus
Books, 1992, s.33.

Bu siirecin ilk asamasi pazar arastirmasiyla baglamaktadir. Burada énemli olan
isletmenin kendisi degil, icinde yer aldigl pazardir. Basarili bir marka yonetimi, arzu
edilen marka konumlandirmasi icin hedef koymak ile baslamaktadir. Ikinci asamada,
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markanin kuvvetli ve zayif yanlari ortaya konmali, “neredeyiz”, “neden oradayiz”
sorularina cevap aranmahdir. Mevcut durumla ilgili bilgiler netlestiginde, markanin
gelecekteki konumu ile ilgili hedefler tespit edilmeli ve bu hedeflerin
gerceklestirilmesinde yararlanilacak olan pazarlama karmasi elemanlari analiz
edilmelidir. Boylece 6zellikle hangi elamanin markanin konumlandirilmasinda etkili
olacagl belirlenebilir. Belirlenen marka yonetimi stratejisi sonucunda, markanin
pazarlama faaliyetleri icin gercekci amaclar belirlenmelidir. Bu amaglar, farkindalik,
markanin getirecegi yararlari anlama ve benimseme, kullanislilik ve uygunluk olarak

tasarlanabilir.?°

Marka yonetiminde minferit kararlar almak tehlikeli olabilir. iyi bir marka
yonetimini, koti marka yonetiminden ayiran en belirgin 6zellik, dogru zamanda alinan
kararlardir. Marka yonetimi, ancak marka ile ilgili varhiklarin ve markalama stirecinde

aciga cikan belirti ve sonuclarin dogru analiz edildiginde basarili olabilir.?*

%0 David Arnold, The Handbook of Brand Management Process, NewYork: Perseus Books, 1992,
5.38.
21 Amnold, s.32.

85



1. BOLUM

KURUMSAL REKLAMCILIK VE
HiZMET iSLETMELERI

86



3. KURUMSAL REKLAMCILIK VE HiZMET
iSLETMELERI

Reklam, kitle iletisim araclari aracthgiyla tutundurma hedeflerini
gerceklestirmede pazarlama iletisiminin en temel 6gesidir. Isletmeler, riin reklamlari
ile drettikleri mal ve hizmetlerinin satisint  artirmak ve kar saglamayi
hedeflemektedirler. Bunun yani sira, satislar Uzerinde dolayli yoldan etkisi olan
kurumsal reklamlar ile de kurumun iletisim amacini gerceklestirmektedirler. Kurumsal
reklam, kurum kalttrd, kurum felsefesi ve kurum kimligini yansitan 6geleri icerisinde

barindirmaktadir.
3.1 Kavram Olarak Reklam ve Kurumsal Reklamcilik

Gunumuzde butlinlesik pazarlama iletisiminin  bilesenlerinden  birisi
konumunda bulunan reklamda; kelime, resim, ses, géruntu ve simge formundaki mesaj,
olusmasi amaclanan bir etkiyi meydana getirmek icin reklam hedef kitlesine cesitli
kanallar yoluyla iletilir. Butlinlesik pazarlama iletisimi iginde yer alan reklamin iletisim
acisindan en belirgin 0zelligi, olusmasi amaclanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir
urtine iligkin olarak harekete gecirme amacinda olmasidir.?®? Kurumsal reklam ise,
kurumun, drettigi Grlnleri ve sundugu hizmetleri satabilmek amaci ile degil, imajini

233 Kurumsal reklam, bir kurumu tanitmak, kuruma

guclendirmek icin yaptigi reklamdir.
yonelik olumlu kamuoyu olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Kurumsal reklam, halkla
iliskiler reklami ya da prestij reklami olarak da adlandirilir. Kurumsal reklam, reklami
yaptlan kurumun niteligine gore “kar amacgsiz kurum reklamlar1” ya da “ticari kurum

reklamlari” adini almaktadir.?*
3.1.1 Reklam Kavrami ve Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam, tum ekonomik sistemlerde cesitli mal ve hizmetleri tanitan, neyin

nereden, nasil, hangi fiyatla alinabilecegini ve ne sekilde kullanilacagini tanimlayan,

232 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2003,
s.107.

2% Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari SézIlugi, istanbul: Adam Yayinlari, s.115

2% Giilsoy, 5.260.
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tuketiciye harcamalarini akilci bigcimde hangi yolla yapacagini gosteren bir aragtir. Ayni
zamanda reklam, isletmeleri en elverigli pazarlari bulma konusunda destekleyen ve
onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir unsurdur.?®
Reklamin standart taniminin alti 6gesi bulunmaktadir. Oncelikle, reklamcilik iletisimin
para 6denerek yapilan bicimidir. ikinci olarak sadece mesaj igin para 6denmez, reklami
veren kisi de acikca belirtilmistir. Bazi reklamlarin amaci sadece hedef kitleyi firmanin
varligindan haberdar etmek olsa da, reklam tiketiciyi bir sey satin almak igin ikna
etmeye ya da etkilemeye calisir. Reklam mesaji, kitle iletisim araglari kullanilarak hedef
kitleye iletilir ve boylece buytk bir Kkitleye ulasmak hedeflenmektedir. Son olarak,

reklam bir kitle iletisimi oldugundan kisisel olmayan bir iletisim bicimidir.?*®

Reklam, bir plan dogrultusunda hedef kitleyi etkilemek sureti ile hedef kitlenin
reklam verenin arzusu dogrultusunda distinmesini ve davranmasini saglamak amaci ile

7

licreti odenerek yapilan tanitim faaliyetleridir.”®” Geleneksel olarak reklamdan

beklenen, bir markay! tanitmak, satislari arttirmak, musterilerin markay! tanimasini

saglamak ve pazar payini arttirmaktir.*®

Reklam tamamiyla kontrollii bir mesaj iletir.”** Reklam, piyasada “paralel kitle
etkisi” yaratarak tuketici ortamlarini bicimlendirmek yerine, tiiketicinin ve is diinyasinin
katkida bulundugu toplum ve sitemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.?*> Reklam,
sozciklerin  yonlendirmesidir.?**  Reklam, ideolojileri ve yasam bigimlerini

yansittigindan, tiiketici ekonomisinde cok 6nemli bir role sahiptir.?*?

2% Funda Savas Giin, “Reklamciligin Temel /lkeleri ve Radyo Reklamlari””, Marmara iletisim Dergisi,
Say1:10, Ekim 1999, s. 67.

2% \illiam Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising Principles and Practice, New Jersey:
Prentice Hall, 2003, s.10.

237 Arthur Judson Brewster, Introduction to Advertising, Hawaii: University Press of the Pasific
Honolulu, 2001, s.8.

2%8 Funda Savas Giin, Butiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalart,
Istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Ltd.Sti., 1999, s.25.

2% John Wilmshurst, Adrian Mackay, The Fundamentals of Advertising, Burlington: Elsevier,
Butterworth, Heinemann, 2004, s.21.

240 Celia Lury, Prosthetic Culture, London: Routledge Publications, 1998, 5.21.

21 Erancesco Ghelli, Letteratura E Publicit4, Roma: Carocci Publicazione, 2005, s.10.

242 Nico Pitrelli, Federica Manzoli, Barbara Montolli, “Science in Advertising: Uses and Consumptions in
the Italian Pres”, Public Understanding of Science, Say1:15, 2006, s.207.
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Isletmeler acisindan reklam, en elverisli pazarlari bulmak konusunda destek
olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir.
Tiketici gozuyle ise reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce Grin
arasindan kendi yarina en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina yarayan bir arac
oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne
fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, ginimiz yasam
biciminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir.

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin reklam tanimi ise soyledir: Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli
verilerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve yiz yiize
satls disinda kalan tanitim faaliyetleridir.

Reklam mesajlari kisisel olmayan bir bigimde, kitlesellik 6zelligi tasiyan hedef
kitleye iletilir. Bu hedef kitle, tiiketici pazari veya orgutsel pazar nitelikli olabilir. Hedef
kitlenin genis, heterojen ve anonim olmasi Kitlesellik 6zelligi icin 6n kosuldur.
Reklamin genis bir Kitleye seslenmesi mesajin, ¢ok sayida insana ayni anda ulasmasi
anlamina gelir. Hedef kitlenin heterojen olmasi ise, hedef kitleyi olusturan Kisi ve
gruplarin demografik, sosyal, ekonomik ve sosyo-psikolojik yonden ayrintida ayni
yapida olmayip farkli yapilarda olmasini ifade eder. Reklam mesajlari, kimligi herkes
tarafindan belirgin olarak anlastlan ve bilinen kisi veya kuruluslara aittir. Reklam yapan
taraf, reklam mesajlarini gesitli iletisim araclarinda belirli bir bedel karsiliginda

yayinlatir.?*®

Isletmeler agisindan ele alindiginda retilen mal ve hizmetlerin tuketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tir mal ve hizmetlerin coklugu yizunden
tiketicinin, o isletmenin Grettigi mal ve hizmeti tercih etmesi igin ikna edilmesi, drine
olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi acisindan reklamin inkar edilemeyecek
katkilar1 vardir. Yine isletmeler acisindan reklam, en elverisli pazarlari bulmak
konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik

eden bir aractir. Tuketici goziyle reklam ise, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren

283 Tosun, s.107.
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binlerce Urin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri
nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,

gliniimiiz yasam biciminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir.?**
Reklamin Diger Disiplinlerle Tliskisi

Reklam is diinyasinda ve toplumda oynadigi rollerle de agiklanabilir. Reklamin

dort rolii su sekilde aciklanabilir:?*®

Pazarlama Roll: Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore pazarlama,
orgutsel amaclari gercgeklestirmek ve bireysel memnuniyeti saglamak amaciyla mallarin,
fikirlerin ve hizmetlerin dretim, fiyatlandirma, dagitim ve promosyonunun
yapilmasidir.?*® Pazarlamanin esasi, organizasyonlar ve miisteriler icin ayni anda tatmin

saglanmasidir.

Pazarlama iletisimi; reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ve kisisel satis
gibi iletisim tekniklerini kapsamaktadir. Pazarlamanin icinde reklamin roll, mevcut ve

potansiyel misterilere ikna edici mesajlarin tasinmasidir.

Tletisim Rolii: Reklam, kitle iletisiminin bir bicimidir. Saticilari ve misterileri
pazarda bulusturmak icin farkl bicimlerdeki pazar bilgilerini iletir. Reklam, Grtnin

hakkinda bilgi vererek ve uriini yeniden bicimlendirerek gercege yakin bir imaj yaratir.

Ekonomik Rol: Reklamin ekonomiyi nasil etkiledigiyle ilgili olarak iki bakis
acist vardir. Oncelikle, reklam tiketicinin alternatif Grtinler arasindan belirli bir markay:
secmesine yardimei olur. ikinci yaklasima gore ise reklam, tiiketicinin kalite, mekan,

taninirhk ve fiyat ile ilgili zihnindeki degerlendirmeleri etkileyen bir aractir.

Sosyal Rol: Reklamin bir ¢ok sosyal rolii bulunmaktadir. Reklam tiketiciyi
yeni ve gelistirilmis Urlinler hakkinda bilgilendirir ve kiyaslama yapmamizi saglar.

Moday! ve yeni egilimleri aktarir.

24 Eiisun Kocabas, Miige Elden Reklamcilik, Istanbul: letisim Yayinlari, 2001, s.14.
245 \Wells, Burnett, Moriarty, s.13.
248 Gilbert A. Churcill Jr., J. Paul Peter, Marketing, Wisconsin: Irwin McGraw Hill, 1999, s.6.
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Reklamin Fonksiyonlari
Reklamin baslica ii¢ fonksiyonu bulunmaktadir:?*’

Reklam Urun ve Marka Bilgisi Saglar: Bir cok reklam bilgi verme
ozelliginden yoksundur. Buna karsin reklamin ana fonksiyonlarindan biri karar vermeye
yardimci olmaktir. Reklamda verilen bilgi mesajin iletildigi hedef kitlenin 6zelliklerine
gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, teknik cihazlar igin reklam vasitasiyla iletilen

bilgi oldukga detaylidir.

Reklam Satis icin Harekete Gegirir: Tilketiciler genel olarak satin alma
davraniglarini degistirmekte isteksizlik gosterirler. Kullandiklari mamulden memnun
olmasalar bile, yeni bir Grine gecis yapmayi reddedebilirler. Bu noktada reklam
tuketiciyle markayi eslestirmeyi amaclar. Memnuniyet, yiksek kalite, dustk fiyat gibi

ozellikler reklamda 0zellikle vurgulanmaktadir.

Reklam Uruini Tiketiciye Hatirlatir: Reklam mevcut tilketiciyi elde tutmayi
amaclar. Tuketiciler, belirli bir Grin grubundaki markalari neden satin aldiklarini kimi
zaman unutabilirler; bu noktada reklam tuketiciye markanin adini, yararlarini, degerini
vb. hatirlatma gorevini Ustlenmektedir. Reklam mesaji ayni zamanda tiketicinin

kararinin pekismesine yardimci olur.
Reklamda Kullanilan Yaklasimlar

Reklamlarda kullanilan baslica 7 yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar

soyle 6zetlenebilir:?*®
» Korku.
* Mizah.

* Cinsellik.

247 \Wells, Burnett, Moriarty, s.15.
248 Clow ve Baack, s.201.
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» Muzik.
 Rasyonellik.

* Duygular.

* Sinirh sayi.
Korku Yaklasimi

Korku yaklasimi bir ¢ok Grin ya da hizmetin satisinda kullanilmaktadir.
Ozellikle sigorta firmalari bir kisinin 6limii halinde hayat sigortasi sahibi olmamanin
sonugclari Uzerine gitmektedirler. Sampuan ve dis macunu reklamlari ise kepek ve agiz
kokusuna karsl olan korkulari emsal g0Ostermektedirler. Korku yaklasimi hem
izleyicinin dikkatini reklama ¢eker hem de o reklamin ikna ediciligini arttirir. Bir ¢ok
kisi korku yaklagsiminin uygulandigi reklamlari daha ¢ok hatirlamaktadir.

Mizah Yaklasimi

Guraltta faktord her reklam aracinin en belirgin problemlerinden biridir. Bu
faktor, hedef kitlenin dikkatini se¢gmeyi oldukga zorlastirmaktadir. Reklamci, hedef
kitlenin dikkatini cektiginde ise, bu dikkati sabit tutmak daha da zor olmaktadir. Mizah
yaklasimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmede kullanilan en etkili yontemlerden biridir.
Mizah, hem dikkati cekmede hem de bu dikkati strdirmede etkili olmaktadir. Genel
olarak tum tiketiciler kendilerini eglendiren ve onlar guldiren reklamlardan

hoslanmaktadirlar. Mizah 6gesi, reklamlarin yaklasik %30’unda kullaniimaktadir.?*°
Cinsellik Yaklagimi

Reklamda giraltt 6gesini ortadan kaldirmak icin kullanilan bir baska yaklasim
da cinselliktir. Gunumizde reklamlarda cinselligin kullanimi giderek artmaktadir.
Cinsellik reklamda su sekillerde yer almaktadir:?*°

249 Clow ve Baack, s.204.
20 Clow ve Baack, s.206.
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Bilingalti teknikler.

Ciplakhik ya kismi ¢iplaklik.
 Cinsel ima.

» Acik cinsel ima.

* Sehvet.

Muzik Yaklasimi

Muzik, reklamcilikta son derece tnem tasiyan bir 6gedir. Muzik, izleyicilerin
dikkatinin cekerken, duygulara, hatiralara ve o mizik ile iligskilendirilen tecriibelere
gonderme yapar. Muizik, yayinlanan programi ya da reklami izlemeyen Kisilerin bile
ilgisini  cekmektedir. Miuzik 0gesi reklamda belirli bir isletme ve urunle
Ozdeslestirilebilir. Muzik basladiginda tliketiciler hangi trtnun reklaminin oldugunu
anlayabilirler. Mizikal hatiralar beynin uzun dénemli hafizasinda saklanmaktadir.

Rasyonel Yaklasim

Bu yaklasim, tiketicilerin aligveris kararini verirken rasyonel distndiklerini
varsaymaktadir. Bu yaklasimin amaci karar verme surecine yardimci olmak igin
tuketiciye bilgi saglamaktir. Ozellikle otomobil reklamlari bilgilendirme yaklagimini
kullanmaktadirlar. Rasyonel yaklasim genellikle su hiyerarsik sirayr izlemektedir:
farkindalik, bilgi, hoslanma, tercih, inan¢ ve satin alma. Basili medya, rasyonel

yaklasim igin en uygun aragtir.
Duygusal Yaklagim

Duygusal yaklasim, temel olarak (¢ fikir Uzerine odaklanmaktadir. IlKi
tuketicilerin bir cok reklam mesajini yok saydiklaridir. ikincisi, eger tiiketici reklamin
yayinlandigl anda belirli bir mali satin almak i¢in satin alma noktasinda bulunuyorsa
rasyonel yaklasim gegersiz olmaktadir. Uglinciisii ve en onemlisi de duygusal 6gelerin
kullanildigi reklamlarin tuketicinin dikkatini diger yaklasimlardan daha fazla ¢gekmesi

ve tlketici ile marka arasinda bir bag kurmasidir. Bir ¢cok reklamda duygusal yaklasim
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marka sadakati yaratmak icin kullaniimaktadir. Duygusal reklamlarda gorsel 6geler son

derece dnemlidir.**
Sinirli Sayi Yaklagimi

Bir drlndn temin edilmesinde eger sikinti yasaniyorsa, o Urlinin degeri artis
gOstermektedir. Sinirli  say1 yaklasimi, mdisterilerin  bir Grind satin  almasini
tetiklemektedir. Ornegin bir firma yilin sadece belirli donemlerinde belirli bir trinG
¢ikarabilir ya da o donemde urunun fiyatinda indirime gidilebilir ve reklamlarinda bu
yaklasimi kullanabilir. Sinirli sayr yaklasimi ayni zamanda promosyon araglari ile
kullanilabilir.

Reklamin Tarihsel Gelisimi

Gunumuz rekabet ortaminda birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek
gok drin ve hizmet tiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Boylesi bir durumda
isletmelerin Urettikleri ya da pazarladiklari Grunleri duyurmak, kabul ettirmek ve
rakiplerinden farklilasabilmek amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli unsur iletisimdir.
Bu nedenle pazarlama iletisimi unsurlarinin rasyonel kullanimi giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Pazarlama iletisimi unsurlarinin en 6nemlilerinden biri olan reklami
daha ayrintili olarak inceleyebilmek icin 6ncelikle reklamin Turkiye’deki ve dunyadaki
gelisimine bir g6z atmak gerekmektedir.?

Dunya’da Reklamin Gelisimi

Reklam, surekli gelisen ve degisen bir yapiya sahip oldugundan, ortaya c¢ikis
anini kesin olarak belirlemek mumkin degildir. Bununla birlikte antik caglardan
itibaren tticcarlarin musterilerini etkilemek amaciyla, gunimuizdeki reklam anlayisina

253 fnsanlar arasinda

yakin bicimde bazi isaret ve semboller kullandiklari bilinmektedir.
degis tokusun baslamasi ve reklam anlayisinin dogmasi ayni tarihsel sirece

rastlamaktadir. Gunumdize kadar gelen eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda

51 Clow ve Baack, 5.216.

%52 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, istanbul: Donence Yayinlari, 2005,
S.47.

253 \/anni Codelupi, Che Cos’é La Pubblicita, 3. Basim, Roma: Carocci Publicazione, 2003, s.13.
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bazi reklam araclarina rastlanmaktadir. Esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar,
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar tizerine gesitli mallarin,
sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlari bunlardan bir kacidir. Ayrica, eski Misir’da
bir cadde Uzerinde pes pese birkag tas Uzerinde ayni reklama rastlanmasi, halen
kullanilmakta olan tekrarlama sisteminin 0 zamanda da dustnaldigind

gostermektedir.®* Bununla birlikte bu drnekler gercek anlamda reklam degildir.

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle
degisik medyalara yonelmistir. Ozellikle Ortacag esnaf loncalarini kalite kontrol esasini
koymasiyla, markalama vazgecilmez bir olgu haline gelmistir. Bu sayede Urettigi
mallara herhangi bir markay koyan esnaf, Uriinini markasiz bir trline gore daha fazla
satma sansina sahip olmaktaydi. Reklamin olusmasi igin gerekli 6n kosullari doguran
Ortagagin ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yani sira Gretimde tezgahlarin
kullanilmaya baslanmasi, arti tretimin degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi
gerekliligi nihayet nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin da dogmasina birincil

etkenler olmuslardir.?>

1450 yilinda Gltenberg’in matbaayi icadi ile reklamcilikta yeni bir donem
baslamistir. Matbaa sayesinde el ilanlari daha genis halk kitlelerine ulasmistir. 1480
yihinda ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina astimistir. Bu ilan William
Caxton’un rahipler icin hazirladigi “The Pyes of Salisbury Use” adl kitabinin

256

ilantydi.>>® Ik gazete ilani ise bilindigi kadariyla 1525 yilinda Almanya’da yayinlanan

bir ilag reklamidir.

Ingiltere’de reklamcilik 17. yy baslarinda ilk adimlarini atmistir. Ingiltere’de
ilk gazete 1622 yilinda yayinlanmaya baslanan The Weekly News’dur. Reklam tarihgisi
Henry Sampson’a gore, ilk gazete reklamina ise 1650 yilinda rastlanmistir. Bu gazete
ilan1 Several Proceedings in Parliament gazetesinde ¢ikan ve ¢alinmis on iki atin geri

verilmesi halinde miikafat vaat eden bir ilandir.>” Baska bir tarihci olan Frank Presbery

2% viiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, istanbul: Tivi Reklam, 1984, s.20.
2% Kocabas ve Elden, s.17.

26 v ijksel, s.21.

27 yiksel, 5.22.
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ise ilk ilanin Mercurius Britannicus'da 1625'de ¢ikan bir kitap reklami oldugunu ileri

stirmektedir.?®

Ingiltere’de reklamcilik faaliyetleri 19.yy baslarina dek sahsi cabalarla
strduralmastur. 1812 yilinda ise Londra’da ilk ajansin kurulmasiyla daha bilingli bir
evreye girilmistir. ilk Amerikan reklam ajansi ise 1841 yilinda kurulmustur. 1841'de
Philadelphia'da kendi adina ilk reklam ajansini kuran Volney B.Palmer, reklamciyi
sOyle tanimlamaktadir: “Reklamci, tanidiginiz herkesin Gstiinde hikaye anlatma glictine
sahip, micevherlerle kapli tarlalarda, elinde altin bir asa ile kdy kdy dolasip siparis

toplayan, 6zel kabiliyetleri ve kendine miithis giiveni olan bir adamdir.”**

19. Yduzyilin sonlarina dek reklam ajanslarinin reklam verenler igin reklam
kampanyalar1 diizenledikleri gorilmemistir. Amerikan i¢ savasindan sonra, is hayatinda
blyuk gelismeler meydana gelmistir. Teknik gelismeler, el is¢iliginden makine ¢agina
gecisi saglamistir, dolayisiyla bu 0Oniine gecilmez gelisim sonunda pazarlama,
haberlesme ve reklamcilikta genis tatbikat sahalari acilmistir. 1875-1905 yillari arasinda
reklamcilik suratli bir gelisme gostermistir. Ozellikle 1903 yilindan sonraki dénem,
pazarlama agisindan reklamcihik literatirinin hizli gelistigi  bir zaman dilimi

olmustur.?®°

20. Yuzyilin ilk 20 yilinda reklamcilik bas dondurici hizla gelismesine devam
etmistir. Bu donem trostlerin kuruldugu ve bu blylk kuruluslara yan gozle bakildigi
devirdir. 1900'ler yeni kuruluslar ve o oranda da kapanis ve iflas yillaridir. Bu hayati
hareketler kimi uzmanlar tarafindan reklamciliga baglanmaktadir.?®!

Birinci Dunya Savas! yillarinda diger is kollari gibi reklamcilik da hareketli bir
gelisme igerisine girmistir. 1920'lerden itibaren reklam faaliyetleri artarak devam
etmistir. Bu yillarda pazarlama calismalari, satis ve reklami da kapsayarak on plana
¢citkmig, imalat kadar 6nem kazanmistir. 1919'da 2,282 milyar olan toplam reklam

harcamalari, 1929'da 3.426 milyar dolara ulasmistir.”®* Sloganlarin da reklamciliga

258 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353 (Erisim tarihi: 19.12.2005).
59 yiiksel, s.26.
260 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353 (Erisim tarihi: 19.12.2005).
261 yiiksel, 5.33.
262 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353 (Erisim tarihi: 19.12.2005).
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yerlesmeye baslamasi bu doneme rast gelmektedir. 1920'li yillarin reklamcilik agisindan
belki de en 6nemli olayi radyonun bir reklam araci olarak yerini almasidir. Amerika'da
1927 yilinda 7 milyon radyo alicisina karsilik 4 milyon dolarlik reklam yapilirken
1960°da 166,5 milyona ¢ikan alici adedine paralel 672 milyon dolarlik bir radyo reklam

harcamasi dogmustur. Bu rakam 1963 de 779 milyon dolari bulmustur.?®®

1930’lu yillar ise ekonomik buhranlar sebebiyle sikinti ile ge¢cmistir. Bu
donemde reklamcilar 6nceki donemlere kiyasla ¢ok daha sert ve gergekliklerden uzak
elestirilere hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak da tuketicilerde satisa karsi bir
direnme meydana gelmistir. Ayni yillarda A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley
ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin kuruldugu gortlmektedir.
Tium bu olumsuz kosullar ve ikinci Diinya Savasi'nin olumsuz kosullarina karsin, 1940-
1950'lerde reklamcilik hizli bir gelisme gdstermistir. Bu yillarda televizyonun hem
gorsel hem isitsel 6zellige sahip kuvvetli bir mecra olarak reklam diinyasinin hizmetine
girmesiyle birlikte reklamcilik, dev adimlarla biylyen bir sektor durumuna gelmistir.
1950’de Amerika'daki 3 milyon aliciya karsilik 210 milyon dolarlik reklam yapilirken
1960°da 528 istasyon ve 54 milyon alict 1.5 milyarlik bir reklam harcamasina sebep
olmustur. 1963’de televizyon reklamlarinin 2 milyar dolari asmasi Kkarsisinda kugik
gazeteler batmis, blyuk tirajhlar ise sarsinti gecirmeye baslamistir. Radyo ise tamamen

uclincu plana diismastur.
Tarkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Tirkiye’de reklamcihgin gelisimi, dunyanin diger taraflarindakinden farkh
olmamis, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde reklamcilik ilerleyerek bugunki

seviyeye gelmistir.

16.yy’da Almanya, 17.yy’da Ingiltere’de baslan basin reklamlarinin Tiirkiye’de
goruntst 19.yy’in ortalarina rastlamaktadir. Tirkiye’de ilk gazete 1831’de yayin
hayatina giren Takvim-i Vekayi’dir. Bunu, Ceride-i Havadis izlemektedir.?®* Ilk kez
gercek anlamda gazete olarak anilabilecek yayin organi Terciman-i1 Ahval 1860 yilinda
Agah Efendi tarafindan c¢ikarilmistir. Gazetelerimizde ilk rastlanan ilanlar satilik ev,

263 yiksel, s.40.
264 v iiksel, s.44.
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arsa, ¢cok ender olarak da kitap ve birkag resmi ilandir. ilk ticari ilanlara Terciiman-i
Ahval’in 1864 yili baskilarinda rastlanmaktadir.?®®

1908 yilinda mesrutiyetin ilan edilmesiyle birlikte gelisen basin 6zgurliga,
ilanciligin gercek anlamda baslamasini saglamistir. 1909 yilinda guntimuze kadar gelen

flancilik Kolektif Sirketi kurulmustur.?®

Turkiye'de reklamcilik Balkan Savasi’ndan 6nce Istanbul'da David Samanon
tarafindan baslatiimistir. Balkan Savasi’ndan sonra Kahire'deki tUnli Ajans Havas’in
yoneticisi Ernest Hoffer istanbul’a gelir ve David Samanon ile isbirligi yapar. 1919
yilinda Jak Hulli’nin katilmasiyla Hoffer-Samanon ve Hulli Tlanat Acentesi adini alarak
faaliyet devam eder. Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi, ilk olarak siitun-santim
kavramini Turk reklam sektoriine getirmistir. 1933 yilinda gazete sahipleri, aralarinda
toplanip ilancilik Reklam Ajansi Limited Sirketi’ni kurmuslardir.”®’ Balkan ve 1. Diinya
Savasi’nin ekonomik hayati felce ugratmasina ve reklamciligi geriletmesine karsin,
Turkiye’de reklamin patlamasi 1932 yilinda Ford montaj fabrikasinin kurulmasiyla
baslamaktadir. Bu donemde Gretim odakli pazarlardan tiketici odakli pazarlara gecisle
birlikte kitle iletisim araclari ve reklamin hedefi ve igerigi de geliserek degismistir. 1938
yilinda ilanin santimi 20-30 kurus olarak tespit edilmistir. Yilda 300 bin lirahk ticari,
200 bin liralik resmi ilan yapilmakta, 30 bin basan en yiksek tirajli gazeteler ayda
ortalama 3.000 liralik reklam geliri saglamaktadir. ikinci Dinya Savasi’nin
baslamasiyla yilda 200 bin liraya dusen reklam harcamalari 1942’den sonra siratle
yukselmistir. 1943’de 500 bin lira iken, 1946°da 800 bin liraya ¢ikmis, 1948’de 1.5
milyon, 1951°de 3, 1953’de 5, 1955’de 8.5 milyon liralik, hem de sadece ticari ilan
yaptimistir. Artisin nedenleri, butin dunyadaki gibi, ekonomik gelisimin yani sira
gazetelerin teknik yonden diizelmesi ve tirajlarin yikselmesidir. Nitekim 1945de glinde
150 bin olan tiraj, 1955’de yarim milyonu ge¢mistir. Reklam harcamalari 1957°de 10,
1959’da 18 milyona ulasmistir. 1981°de ise yaklasik olarak 200 milyon tutarindadir.

26% Elden ve Kocabas, s.20.
266 yiiksel, s.48.
267 http://www.isquc.org/arc_view.php?ex=227&hit=ny (Erisim Tarihi: 19.12.2005).
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1955’in yarim milyon tirajina karsin 80’yillarda tek basina yarim milyona yaklasan
hatta gecer gazete tirajlari mevcut oldugu goériilmektedir.?%®

1957 ile 1961 yillari arasi reklamcilar igin en karanhk vyillar olarak
nitelendirilmektedir. Bu donemde 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile
gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne taninmakta,
bdylece ajanslar ve produktorlerin yayin organlariyla dogrudan dogruya temas imkani
kalkmis olmaktadir. Bu durum 1960 devrimi ertesinde 7.1.1961 tarihinde yururluge
giren 195 sayili kanunla Basin Ilan Kurumu teskil edilmis ve sadece “Resmi ilanlar ve
yabanci mense’li reklamlar bu kurum kanaliyla yayinlanabilir” sani ile butln ilan ve

reklamlar serbest birakilmistir. Halen bu kanun yriirliktedir.?

Turkiye’de ilk reklam ajansi 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve
Began’in bir araya gelerek Faal Reklam Acentesi adiyla kurulmustur.

Tirk pazarinin canlihginin en 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik
sektorinde faaliyet gosteren firma sayisi, Ozellikle 1970'lerden sonra ¢ok hizli bir
blylme gostermistir. Gunimuizde 15 ve daha fazla eleman calistiran, musteri iligkileri,
yaraticihlk ve medya bolimlerine sahip ve midsterilerine tim alanlarda hizmet
verebilecek sekilde orgitlenmis reklam ajansi sayisi 100'Un Uzerindedir. Ayrica 30
civarinda film yapim ve fotograf firmasi da aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini
strdiurmektedir. Reklamcilar Dernegi Uyesi olan 64 ajansin 13 tanesi yabanci bir reklam
ajansina hisse devrederek ortak olmus, 9’u ise yabanci bir ajansla isbirligi kurmus
durumdadir. Reklam ajanslarinda calisanlarin sayisi yaklastk 3000 kisidir. Turkiye'deki
reklam harcamalarinin %80'ini gazete, dergi ve televizyon reklamlari olusturmaktadir.
Radyo, sinema ve acik hava reklamciliginin payi ise %20 dolayindadir. 1998 yilinda
olcllebilir belli bash alanlara 6denen yayin tcretleri olarak toplam 930 milyon dolarhk
bir reklam harcamasi gergeklestirilmistir. Bu sayiya reklam yapim, basili malzeme
giderleri, reklam ajansi komisyonlari ve dlciilemeyen yerel medya gelirleri eklendiginde
sektoriin gercek bilyiikliigii 1 milyar 230 milyon dolar olarak hesaplanmaktadir.?”

268 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007 (Erisim Tarihi: 19.12.2005).
269 yiiksel, s.49.
270 http://www.isquc.org/arc_view.php?ex=227&hit=ny (Erisim Tarihi: 19.12.2005).
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Turk reklamcihgl, Tarkiye’deki kapitalizmin  yikselisine ve tuketim
toplumunun gelisimine kosut olarak gelismistir. 24 Ocak 1980’de cikarilan ve Ulkedeki
para arzini ve kredi hacmini daraltma, tiketicinin satin alma gicunt kismaya yonelik
olan radikal kararlar, 24 Ocak kararlari da reklamciligl etkilemistir. Turkiye’de
Ozellestirme, serbest ticaret, yeniden yapilanmayi hedefleyen 24 Ocak 1980 kararlariyla,
uretim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gecisin alt yapisi hazirlanmistir. Ekonomik
degisim, toplumsal degisimi yaratmis, tiketim kitleler icin deger ve statl acisindan
onem kazanmistir. Pazar ekonomisi ile birlikte Uretici ve tlketici arasindaki mesafenin
acllmasiyla, aradaki boslugu kapama gorevi reklamciliga verilmistir. Bu donemle
birlikte, acik hava reklamlari kullanilmaya baslanmis, reklam bir finans kaynagi

durumuna gelmistir.2"

1990°h yillarda Ozel televizyonlarin kurulmasi, Tirk medyasinda reklama
verilen 6nemi arttirmistir. Ozel televizyonlarla birlikte, televizyon reklamciliginin
gazete reklamciligina rakip olmasi, gazete sahiplerinin televizyon istasyonu kurmaya
baslamasina yol a¢mistir. Bu durumun sonucunda medyanin ekonomideki reklam
pastasinin ¢oguna sahip olma cabalari, tekellesmeyi dogurmustur. 1990’1 yillarda TV
kanallarinin artisi ve 24 saat yayinlarin baslamasiyla birlikte, reklamcilik bulundugu
noktadan cok ilerlere gitmistir.?’? Bu tarihten itibaren globallesmenin hizlanmasiyla,
mecralarin ¢esitlenmesi, reklamin toplam harcamalar igindeki payinin azalmasi, reklam
ajanslarinin  kendi yapilarindaki bolunmeler ve buitlnlesik pazarlama iletisimi
kavraminin 6n plana ¢iktigi gozlenmistir. Serbest rekabet ortami icerisinde kamuya
bagli yayin kuruluslarinin tekelinin ve etkisinin kirtlmasi da sektoriin faaliyetlerini
hizlandirmistir.?”® Bunun yani sira, 1994 yilinda cikarilan 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun uyarinca kurulan RTUK
tarafindan hazirlanan Radyo ve Televizyonlarin Yayin Esas ve Usulleri Hakkindaki

2" Filiz Aydogan, Medya ve Tiiketim Kiiltiirti Uzerine, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2005, s.77.

22 aydogan, 5.77.

278 Sevket Sayilgan, “Basin Jsletmelerinin Ekonomisi”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:22, 2005, s.67.
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Yonetmelik’te, reklam ve reklamcilik ile ilgili konularda dizenlemeler ve kisitlamalar

getirilmistir.2"
3.1.2 Reklamin Siniflandiriimasi

Reklam, bir cok amaca hizmet etmek igin yapilan, belirli ticari zorunluluklara
bagli olarak gelisen bir iletisim bicimidir.?”> Reklam, pek cok degisik olciilere gore
siniflandirilabilir. Reklamin siniflandiriimasinda icerik, hedef, cografi alan, arag, vb.

kriterler g6z 6niline alinmaktadir.
3.1.2.1 Reklamin Reklami Yapanlara Gore Siniflandiriimasi

Reklami yapanlar agisindan reklamlar, tretici reklami, araci reklami ve hizmet

isletmesi reklami olarak (¢ grupta incelenebilir.

Uretici firma reklamlari: Uretici firma reklamlari genel reklam olarak da
adlandirilabilir. Uretici firma kendi drettigi malin reklamini biitiin tilke capinda ve yine
tiim Glkeye seslenen kitle iletisim araclarini kullanarak yapar.?’® Bu tiir reklam bir mal
tirundn ve ¢esidinin talebini, tercihini arttirmak amaciyla yapiimaktadir. Kisaca Uretici

reklaminda Uretici her yerde kendi markasinin satiimasini istemektedir.?”’

Araci reklami: Araci reklami belli bir malin, belli bir markanin sadece kendi
magazasinda satildigini belirten ve belli bir bolgede yer alan tiketicilere seslenen
reklamlardir. Lokal reklam olarak da adlandirilabilen araci reklami malin satildigi yeri
tanitma amacindadir.?’® Genel reklami yaptiran reklam veren, her yerde kendi
markasinin satilmasini ister; araci reklami yaptiran reklam veren ise o malin sadece

kendi magazasinda bulunabilecegini duyurmaya calisir.

274 7akir Avsar, Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Yayinlari, Yayin No:8, 2004, s.17.

275 \/anni Codeluppi, “Analizzare La Pubblicita”, Andrea Semprini (Ed.), Lo Sguardo Sociosemiotico
icinde (68-79), 5. Basim, Milano: FrancoAngeli Publicazione, 2003, s.68.

2% Elden ve Kocabas, 5.29.

2" |51l Karpat, Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, istanbul: Yayinevi Yayincilik,
1999, s.54.

278 Karpat, 5.54.
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Hizmet isletmesi reklami: Hizmet isletmesi reklami, hizmet sektoriinde

faaliyet gOsteren bankalar, sigorta sirketleri gibi isletmelerin yaptigi reklamlardir.
3.1.2.2 Reklamin Amaci Bakimindan Siniflandirilmasi
Reklam, amag agisindan iki sekilde siniflandirilabilir:

Birincil talep yaratmayi hedefleyen reklamlar: Birincil talep yaratmak igin
yaptlan reklamlar, belirli bir markaya degil, belirli bir Griin kategorisine talep yaratmay!
ya da var olan talebi arttirmayi hedefler. Birincil talebi arttirarak pazari genisletme
amaci gudilur. Bu tir reklamlarda marka imajindan drinidn 6zellikleri ve tuketiciye

saglayacagl faydalar Gizerinde durulmaktadir.

Secici talep yaratmayi hedefleyen reklamlar: Bu tur reklamlar tiketicinin
dikkatini Grun kategorisine degil, o kategori icinde yer alan belirli bir markaya
cekilmeye calisthir. Reklami yapilan marka ile diger markalar karsilastirilarak markanin

ustiin 6zellikleri vurgulanmaya calistlir.
3.1.2.3 Reklamin Hedef Pazara Gore Siniflandirilmasi

Reklami hedef pazara gore siniflandirdigimizda, reklamin hedef aldigi pazar
son tiketici olan hane halki ise bu tip reklama “tliketici reklami” denir. Son tuketiciye
yonelik reklamda, yapilan reklam cabalari kendi sahsi igin, ailesi ve hane halki igin satin
alma cabasinda bulunan Kisilere yoneltilmistir.

Reklamda hedef alinan pazar aracilar ise, bu tir reklama da “araci reklami”
denilmektedir. Buradaki hedef kitle ise dagitim kanalinda yer alan kurum, kuruluslardir;
yani dagitimcilar ve toptancilardir. Bu iki pazar zaman zaman birlestirilerek ayni reklam

icerisinde her iki gruba da seslenilebilir.2”

2" Elden ve Kocabas, s.30.

102



3.1.2.4 Reklamin Tasidigl Mesaja Gore Siniflandiriimasi

Reklamlar verilen mesaj acisindan mal reklami ve kurumsal reklam olmak
uzere ikiye ayrilmaktadir. Mal reklaminda, tlketicilere belirli bir marka Griinlin atin
alinmasina yonelik mesajlar verilir. Mal reklamlarinda satisi artima amaci gudulerek,

malin fiyat ve kalitesi gibi nitelikleri aktariimaya calistlir.

Kurumsal reklamda ise reklam veren icinde bulundugu pazarda sayginlik
kazanmak ve pazardaki birimlerin firmaya olan bagliliklarini saglamak amaciyla reklam
mesajini yaptlandirir. Burada, malin satisindan ¢ok, kuruma karsi olumlu bir davranis

yaratilmaya caligiimaktadir.

3.1.2.5 Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandiriimasi

Bazi reklamlar tiketiciyi hemen satin almaya yoOnlendirirken, bazi reklamlar
uzun vadede satisi saglamaya yoOnelik olarak tasarlanir. Hemen satin almaya
yonlendiren reklamlarda, reklam satis mesajini icinde barindirir ve tiketicinin mah
hemen satin almasi igin tesviklerde bulunur. Uzun vadede satin almaya yonlendiren
reklamlarda ise, satis bir ikna streci sonunda gergeklesir. Bu tur reklamlarda oncelikle
tuketicide o markaya karsi olumlu bir davranis gelistirilmesi ve hedef kitle tarafindan

benimsenmesi hedeflenir.

3.1.2.6 Reklamin Cografi Kritere Gore Siniflandiriimasi

Reklamin yapildigi cografi alan temel alindiginda, reklamlari dort kategoride

incelemek mumkinddr:

Bolgesel Reklam: Bolgesel reklam, sadece belirli bir bolgede yapilan
reklamlardir. Reklamin yapilacagl bolgenin ticari alani hedeflenir ve c¢ogu kez

perakendeciler tarafindan yapilir.

Ulusal Reklam: Ulusal reklamda, tlke sinirlari icindeki ilgili pazarlar hedef

alinir. Bu tir reklamlarda tum Glkenin tek bir pazar olarak ele alinmasi zorunlu degildir.
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Uluslararasi Reklam: Gunumiizde ¢ok uluslu sirketlerin farkh Glkelerdeki
pazarlara girmesi uluslar arasi reklam kavramini dogurmustur. Uluslararasi reklamda
her bir Ulke ayri bir pazar olarak degerlendirilir ve reklam mesaji ona gore

bicimlendirilir.

Global Reklam: Global reklam, uluslararasi reklamdan farklidir. Burada
ayirict nokta, global reklamda tiim dinyanin tek bir pazar olarak gortlmesi ve reklam

verenin reklam kampanyasini diinyanin her yerinde es zamanli olarak baslatmasidir.
3.1.3 Reklam Ortamlari

Bir Grindn ya da hizmetin sunumu igin tasarlanan bir reklam kampanyasinin en
onemli asamalarindan biri reklamin yayinlanacagl ortamin se¢imidir. Reklam ortamlari
reklam ile hedef kitlenin bulustugu noktalardir; bu sebeple reklamin yayinlanacagi
ortamin ve hedef kitlenin 6zelliklerinin iyi bir sekilde saptanmasi gerekmektedir.

3.1.3.1 Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam araglari arasinda gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve
brosurler yer almaktadir. Basili reklam ortamlarinda hedef kitleye iletilmek istenen
mesaj, yazi, fotograf, grafik gibi gorsel unsurlarla zenginlestirilmektedir.

Gazeteler

Basili reklam ortami denilince akla ilk gelen en énemli reklam ortamlarindan
biri gazetelerdir. Gazeteler, en énemli enformasyon kaynaklarindan biridir. Gazete ve
dergi reklamlari diger reklam ortamlarina gore daha kalicidir; sure kisitlamasinin
olmamasi sebebiyle de reklami yapilmak istenen Grtin ve hizmetle ilgili tim bilgiler
tiketiciye aktarilabilir. Gazete reklamlari, dergilerde yayinlanan reklamlara gére daha
kisa siirede sonu¢ vermektedir.?®® Gazeteler, dagitim alanlarina, yayin sikliklarina ve
iceriklerine gore siniflandirilabilirler. Dagitim alanlari agisindan gazeteler uluslar arasi,
ulusal ve bolgesel olmak Uzere uge ayrilmaktadir. Yayin sikligl agisindan ise gazeteleri

gunlik, haftalik ve aylik olarak; veya yayinlanma saatine gore sabah-aksam gazetesi

280 Arthur Judson Brewster, Herbert Hall Palmer, Introduction to Advertising, Hawaii: University Pres
of the Pasific, 2001, 235.
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olarak siniflandirmak mimkindir. Icerik agisindan incelendiginde ise, siyasi, ticari ya
da magazin olarak degerlendirilebilir. Bu 6zellik, gazetelerin farkli sosyal siniflara ait
ve farkli sosyal iceriklere ilgi duyan Kisilere hitap etmesini saglarken, reklam verenin de

tam olarak istedigi, spesifik hedef kitleye ulasmani kolaylastirmaktadir.

Bir gazetede yayinlanan reklamlari farkh kategorilerde incelemek mumkandr.
Sergi reklamlari, siniflama reklamlariyla 6zel reklam ve reklam ilaveleri en ¢ok

kullanilan yontemlerdendir.?®*

Sergi Reklamlari: Sergi reklamlari genellikle ilustrasyonlar, basliklar,
bosluklar ve diger gorsel malzemeler kullanilarak hazirlanmaktadir. Sergi reklamlari
lokal ya da ulusal olarak hazirlanabilir. Lokal reklamlar, misterileriyle iletisim kurmak
isteyen yerel isletmeler ve Kisiler icin hazirlanan reklamlardir. Stper marketler yerel
reklam verenlerin basinda gelmektedir. Ulusal ya da genel reklam ise ulusal bazda
satilan mal ya da hizmetler icin yapilmaktadir.

Siniflama Reklamlari: Siniflama reklamlari gazetelere buyuk bir gelir
saglamaktadirlar. Bu reklamlar, ana bir baslk altinda hizmet ya da trlin hakkinda yer
alan bilgilerden olusmaktadir. Is ilanlari, emlak ve otomotiv sektdriine ait ilanlar

siniflama reklamlarina girmektedir.

Ozel Reklam ve Reklam ilaveleri: Gazetelerdeki 6zel reklamlar hikiimet ve
finansal raporlar ile, is dinyasindaki haberlerden v.b. olusmaktadir. Basili ilaveler ise
bir diger cesit reklam mecrasidir. Basilimis olan reklamlar gazetenin icerisine

dagitimdan once yerlestirilirler.

Tim reklam ortamlarinda oldugu gibi gazetelerin de bazi avantaj ve

dezavantajlari bulunmaktadir. Gazetelerin avantajlari sdyle siralanabilir:?%?
» Dagitim alaninin genisligi.

o Esneklik.

%81 George E. Belch ve Michale A. Belch, Advertising and Promotion, New York: McGraw Hill, 2004,
5.416.
282 Belch ve Belch, 5.417.
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» Cografi segicilik.
» Okuyucu katkisi.

Gazetelerin dezavantajlari ise sunlardir:

Baski kalitesi.

Kisith yasam 6mrd.

 Secim sinirlamasl.

Reklam kalabaligi.
Dergiler

Dergiler 06zellikle spesifik hedef Kkitlelere ulasmada etkili ortamlardir.
Gazeteden sonra basili reklam ortamlarinin ikinci buyuk grubunu olusturmaktadirlar.
Dergiler bir ¢ok farkh ilgi alanina hitap etmektedir; baski kalitesi ve kullanilan kagit
bakimindan gazetelerden Gsttndur. Dergiler, konulart acisindan ¢ok cesitli
olduklarindan ve ele aldiklari konulari gazetelere kiyasla daha derinlemesine
inceledikleri icin, okuyucu Kitleleri daha belirgindir. Bu 6zellik, reklam verenin hedef
kitlesini gbz Online alarak daha kolay, daha seri ve daha saglkli karar verme olanagini
saglamaktadir.”®® Dergilerin yayin frekanslari 1 yil ila 1 hafta arasinda degismektedir.
Sayfa sayilari gazetelere gore daha fazladir. Dergiler, reklam veren icin de ¢ok genis bir
secme olanag! yaratmaktadir. Dergi de yayinlanan reklamlarin maliyeti daha ylksek
olmasina ragmen, hedef kitleye ulasmada son derece etkilidir.?**

Dergiler de bir reklam ortami olarak avantajlara ve dezavantajlara sahiptir.

Dergilerin tasidigl avantajlar soyle siralanabilir:**

283 Kocabas ve Elden, s.37.

284 Joseph R. Dominick, The Dynamics of Mass Communication, 5. Basim, New York: McGraw Hill
Publications, 1996, 5.402.

%85 Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, istanbul: iletisim Yayinlari, 2005,
5.399.
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« Ozel ilgi alanlarina yonelik dergiler ve 6zel yayinlar sayesinde spesifik hedef
kitlelere ulasilabilir.

» Alaninda referans kaynagi olarak gorilen dergilerde cikan reklamlarda,

verilmek istenen mesajin okur tarafindan kabul edilme orani yuksektir.

* Basili reklamlarda uzun metinlerin okunmama problemi bazi dergi

reklamlari igin gegerli degildir.
* Dergiler dogrudan yanit reklamciligi i¢in uygun bir reklam ortamidir.

* Dergilerin arsivlenmesi nedeniyle reklam saklanir ve uzun bir siire boyunca

hedef kitlesine ulasir.
Dergilerin dezavantajlarini ise sdyle siralamak miimkiindiir:2%°
* Dergiler, tim basili reklam ortamlari icerisinde en pahali reklam ortamidir.

 Dergilerin bir diger dezavantaji dagitim sistemidir. Bir ¢ok dergi gazete
bayilerinde satilmaktadir; ancak bazi dergiler sadece abonelik yoluyla okuyucularina

ulasmaktadirlar.

 Dergiler, spesifik hedef kitleye ulasmada etkili olurken, daha genis hedef
kitleye ulagsmak istendiginde kampanya maliyetleri yikselmektedir.

 Dergilerin seyrek yayinlanmasi sebebiyle mesajin etkisi az olmaktadir.

« Dergi reklamcihiginin en biyiik dezavantaji, reklam yigiimasidir. Ozellikle
dergilerin ilk sayfalarinda Gst Uste yigilmis reklamlar okuyucunun ilgisini
cekmemektedir.

El ilanlar

288 Elden, Ulukok, Yeygel, 5.400.
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El ilanlari genellikle tek sayfadan olusmaktadir. Bir Grtnd, bir hizmeti, bir
yeniligi duyurmak ya da mevcut kampanyayi desteklemek amaciyla kullanilir. El
ilanlarinin dagitilacagi noktalar son derece onemlidir. Ilanda biyik ve spot basliklar

kullaniimali ve hedef kitlenin ilgisinin ¢ekilmesi saglanmalidir.
Kataloglar

Kataloglar, trlin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek icin kullaniimaktadirlar.
Dogrudan satis mesaji icermezler. Uriin ve hizmet hakkinda ayrintili bilgi vermek icin
kullaniimaktadirlar. Baski kalitesi ve sayfa sayisi brosiire gére daha fazladir. Maliyeti

yuksektir.
Brosurler

Brostrler, kataloglar gibi riin ve hizmet hakkinda detayli bilgi vermek igin
kullanihirlar. Brosurler, kataloglara gore daha sinirh bilgi igerir, sayfa sayisi daha azdir
ve baski kalitesi daha dlsuktur. Brosurlerde direkt olarak satis mesaji verilebilir.

3.1.3.2 Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlarinda hedef kitleye iletilmek istenen mesaj, yazi, fotograf,
grafik gibi gorsel unsurlarla sunulurken, yayin yapan reklam ortamlarinda ses, goruntd,
efekt ile hedef Kkitleye ulagmaktadir. Yayin yapan reklam ortamlari iki grupta

toplanabilir: Televizyon ve radyo.
Televizyon

Televizyon, reklam ortamlari igerisinde dnemini korumaktadir. Dogasi geregi
televizyon reklamlari hedef kitleyi hem sozel hem de gorsel olarak yakalamaktadir.
Radyodaki gorintt eksikligi ve basili reklam ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi
gibi kisitlamalar televizyon reklamlarinda yoktur. Televizyon, insan bellegini iki yonde
sarmaktadir. Bilgi aktarimi hem isitsel hem de gorsel yolla yapilmaktadir.?’

87 Elden, Ulukok, Yeygel, 5.363.
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Gunumuzde hemen her evde televizyon bulunmaktadir. Televizyonun hem
g0ze hem de kulaga hitap etmesi okuma yazma oraninin disiik oldugu Ulkelerde dahi
reklam mesajlarinin hedef Kkitleye ulasmasini saglamaktadir. Gazetelerin tersine,

televizyon okuma becerisi gerektirmemektedir.?®

Bir reklam ortami olarak televizyonda yayinlanan reklamlar su sekilde

Ozetlenebilir.

« Hareketsiz Reklam: iginde hareket unsuru olmayan, yalnizca bir spikerin
seslendirdigi reklamlar. 10 saniye sureyle ekranda yer alir.

» Hareketli Reklam: Muzik, ses, goruntt, efekt 6gelerinin bir ya da birkaginin
bir arada kullaniimasiyla dizenlenen reklamlardir. 15, 20, 30, 45, 60 saniye olarak

hazirlanabilir.

« Ozel Tanmitici Reklam: Kiiltir, sanat, turizm ve egitim gibi konularda
hazirlanan reklamlardir. En az 10, en fazla 40 dakika sire ile hazirlanir.

» Bant Reklamlar: Televizyonda yayinlanan bir program gorintisinin alt
tarafina bir bant seklinde yerlestirilen, akan bandin Gzerinde hedef kitleye iletilecek

reklam mesajinin yer aldigi reklam taradar.

o Sanal Reklam: Sanal reklamlar 0zellikle son donemde televizyon
programlari ve televizyon dizilerinin icginde sikhikla kullanilmaktadir. Sanal reklam
uygulamasinda televizyonda izlenen goruntulerin Gzerine, o gortintinin butinlGgind
bozmayacak bigimde reklami yapilmasi istenen Grintn gérintusiniin ya da logosunun
yerlestirilmesidir. Sanal reklam uygulamasinin oldugu program baslamadan 6nce anons

edilmektedir.

Televizyonda yayinlanan reklamlarin en etkilisi, hedef Kitlenin her bir

uyesinin, verilen reklam mesajinin direkt olarak kendisine sunulan, kisisellestirilmis bir

288 Cynthia Carter, C. Kay Weaver, Violence and The Media, Philadelphia: Open University Press,
2003, s.71.
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mesaj oldugunu hissettiren reklamdir.?®® Bir reklam ortami olarak televizyonun da
avantajlart ve dezavantajlari bulunmaktadir. Televizyonun avantajlarini  soyle

siralanabilir:

* Renk, ses, gorintu, efekt, muazik kullanildigl icin dinamik bir reklam

ortamidir. Duygu ve disunceler daha kolay yansitilabilir.

o Uriiniin ve hizmetin faydalari ve kullanim bigimleri uygulamali olarak

gOsterilebilir. Hedef kitleyi ikna etmek daha kolaydir.
» Marka imaji yaratilabilir.
Televizyonun dezavantajlari ise sunlardir:
» Maliyet agisindan bakildiginda en pahali reklam ortamidir.

» Hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek icgin yayinlanan reklamlar belirli arahiklarla
degistirilmelidir. Akilda kalicilik orani basili ortamlara gore sinirli oldugundan garpici
goruntuler kullanmak ve reklami sikhikla tekrar etmek gerekmektedir. Bu da maliyeti

arttirici bir unsurdur.
» Reklamlarin hazirlik suresi diger reklam ortamlarina gore daha uzundur.

* Reklam verenin televizyonda yayinlanacak reklam kusagi igerisinde,

reklaminin yayinlanacagi siray1 segmesi mimkun degildir.
Radyo

Radyo, ginimuizde hala gucli bir yayin aracidir. Reklam yayinlari radyodan
gunin her saati verilebilir. Radyoda, hedef kitlesi belirli bir program icerisinde reklam
mesajlari spotlar seklinde yer alabilecegi gibi, program aralarinda reklam kusaklari

olusturulabilir.

Radyo reklamlari radyonun isitsel ara¢ olmasindan dolayi diger kitle iletisim
araclarindan farkl 6zelliklere sahiptir. Radyo reklamlarinda sadece ses, mizik ve etkiyi

289 Charles E. Young, The Advertising Research Handbook, Washington: Ideas in Flight, 2005, s.128.
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kuvvetlendirmek amaciyla ses efektleri kullaniimaktadir. Bu araclar reklami yapilan
uriin ya da hizmeti gérmeyen dinleyicilerin zihinlerinde gorintl olusturabilmeleri
amactyla kullanilmaktadir. Bu sebeple radyo reklam mesajlari “zihin tiyatrosu”

diistincesiyle hazirlanmaktadir.?*

Radyoda kullanilan reklam formatlari televizyon reklam formatlarina gore
oldukca basit formatlardir. Radyo reklamlarinda kullanilan formatlar genel olarak
dogrudan satisa yonelik rasyonel mesaj, bilimsel ve teknik kanit gosterme, Urlni
gOsterme, Karstlastirma, taniklik, yasam tarzi, animasyon, Kisisel sembol, fantezi,
dramatize etme, mizah ve bunlarin karisimindan olusmaktadir. Radyo reklamlarinda

kullanilan formatlar sdyle 6zetlenebilir:?**

Diz Anons: Diiz anonsta, hizmet ya da rinln nitelikleri mizik ya da ses
efekti olmadan spiker tarafindan anons edilir. Bu formatta etkinligi arttirmak icin Gnli
kisilerin seslerinden faydalaniimaktadir.

Donut Formati: Bu formatta, diz anonstan farkli olarak mizik

kullaniimaktadir.

Diyalog ve Ses Efektleri: Bu reklam formatinda, yine diiz anons formatinda
oldugu gibi bir ya da birden fazla spikerin muzik ve ses efektleri esliginde reklami

seslendirmesi s6z konusudur.

Cingil Formati: Reklamda miuzik, satis vaadini ve reklam sloganini
giclendirmek icin kullaniimaktadir. Miuzikli reklamlar baslangi¢, orta ve kapanis

kisimlarindan olusmaktadir.

Mizah: Mizah, reklamin etkisini arttirmak icin kullanilan tekniklerden biridir.

Mizah, hem dikkati cekmede hem de bu dikkati surdurmede etkili olmaktadir.

3.1.3.3 Diger Yayin Ortamlari

2% Hijseyin Altuntas, Radyo Reklamciligi, Turkiye’de Yerel Radyolar, Konya: Tablet Yayinevi, 2003,
s.125.
2% Altuntas, s.144.
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Diger reklam ortamlari basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin disinda kalan
ortamlardir. Bu ortamlar fuarlar, acik hava reklam araclari, dogrudan postalama,

sinema, satis yeri reklam malzemeleri, cd-rom, multimedya, internet olarak sayilabilir.

Fuarlar, cesitli ihtisas alanlarinda bolgesel, llkesel veya uluslar arasi olarak
dizenlenebilir. Fuarlarda firmalar kendilerini, hizmetlerini ve drinlerini tanitma imkani

bulurlar.

Acik hava reklamciligi reklamciligin en eski araglarindan biridir. Acik hava
reklam araclari arasinda yol panolari, duvar ve cati reklamlari, toplu tasima araclarinin
icine ve disina konan reklamlar, standlarda, duraklarda, istasyon ve iskelelerde yer alan

reklamlar, afisler, panolar, bill boardlar sayilabilir.

Dogrudan postalama reklamlari, secilen hedef kitleye yonelik mesaj tasiyan
mektup, katalog, brosur, fiyat listesi gibi malzemelerin hedef kitleye postalama yoluyla
ulastiriimasini amaglamaktadir. Posta yolu ile yapilan reklamlar sayesinde hedef kitleye

dogrudan ulasilarak satis mesaji verilebilir.

Sinema, televizyon ile benzer Ozellikler tasimaktadir. Televizyona gore gore
daha dar bir kitleye hitap etmektedir. Sinemada yayinlanan reklam filmleri glncel

konulardan mimkin oldugunca uzak olmahdir.

Satis yeri reklam malzemeleri, satis yerinde yapilan reklam faaliyetleridir.
Mevcut reklam kampanyasini desteklemek amacini gitmektedir. Cikartmalar, teshir
araclari, pankartlar, mankenler, Grinin biyik boy modelleri satis yeri reklam

malzemelerindendir.

Cd-Rom, multimedya, internet gibi bilgisayar ortamlari ise giinimiizde giderek
populerlik kazanan reklam mecralaridir. Bu ortamlar ayni zamanda reklam sektorl icin
de vazgecilmez hale gelmislerdir. Ozellikle internet ortaminda yayinlanan reklamlar
hedef kitleye direkt olarak ulasmaktadir. Internet tizerinden reklam yayinlamak ve hedef
kitleyi mimkin oldugunca uzun sire site icerisinde tutmak icin “advergaming” gibi

cesitli araclar kullaniimaktadir.

3.1.4 Kurumsal Reklam Kavrami
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Genis anlamiyla kurumsal reklam, bir sirketin, kurulus ya da finansal
cikarlarint duyurmak icin yaptigi 6zel reklamcihktir. Kurumsal reklamcilik, prestij
reklamlarini, toplumsal icerikli reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal reklamlari

kapsamaktadir.?*?
3.1.4.1 Kurumsal Reklamin Amag ve Islevleri

Kurumsal reklamcilik, bir reklam tiri olarak tanimlanmakla birlikte,
bltunlesik pazarlama iletisimi anlayisi dahilinde ele alindiginda, pazarlama iletisiminin
iki elemani olan halkla iliskiler ve reklamin birlikte hareket ettigi ve ortak calistigl bir
alan olarak dikkati ¢cekmektedir. Kurumsal reklam uygulamalari, kurum kalttrd, kurum
kimligi ve kurum imaji gibi halkla iliskilerin uygulama alani icerisinde bulunan

kavramlara yonelik olarak gerceklestirilmektedir.?*®

Kurumsal reklamcilik, sponsor firmanin rettigi drunler yerine, niteliklerini ve
diger degerlerini vurgulamasidir.?®* Reklamveren, kurumsal reklamda da, tiiketici
reklamlarinda oldugu gibi reklam ortamlarindan zaman ve yer satin ahr; ancak bu
zaman ve yeri daha kapsaml fikirleri sunmak, bir imaj yaratmak ya da bir konumu

korumak amaciyla kullanmaktadir.?®
Isletmelerin kurumsal reklama ihtiyac duyma nedenleri sunlardir:?%®

» Gegcis ve degisim donemleri.

Isletmenin imajinin zayif olmasi.
« Uriiniin desteklenmesi.

* Personel alimi.

292 Frank Jefkins, “Kurumsal Reklamcilik”,(Cev: Aydemir Okay), Marmara Universitesi, iletisim
Fakaultesi Dergisi, Ocak 2001, Sayi:11, s.325.

2% Miige Elden, Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, istanbul: Beta Yayinlari, 2006, s.285.
2% Herbert F. Holtje, Theory And Problems of Advertising, New York: McGraw Hill Publications,
1978, s.7.

2%5 Michael G. Parkinson, Daradirek Ekachai, International and Intercultural Public Relations,
Boston: Pearson Education Inc, 2006, s.48.

2 Fill, 5.697.
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 Firmanin yeniden konumlandiriimasi.
* Bir davanin savunulmasi.

Gunumuzde, yoOnetim ve pazarlama anlayislarinda 6nemli bir degisim
yasanmaktadir. Bu degisim, ekonomik, toplumsal-kiltirel, ekolojik ve demografik
donlstm sirecleri ile paralel bir seyir izlemektedir. Kiresellesme ve artan rekabet,
uluslar arasi ve bdolgesel bitinlesmenin 6nem kazanmasi, bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, yeni teknolojik buluslar pazardan pay kapma yarisini arttirmaktadir. Bu

rekabetci degisimin yani sira, tiketiciler bilinglenmis ve beklentileri artmistir.2%’

Kurumsal reklam, bir isletmenin kim oldugu ve izledigi yon hakkinda bilgileri
icermektedir. Isletmelerin kurumsal reklamlari, Gst yonetimin kurum kimligine bakis
acisi ve stratejik yonlendirmelerini kapsamaktadir. Bir butlin olarak isletmenin basarili
ve eksiksiz bir resmini cizebilmek, isletmenin is yapis sireclerinde ve faaliyet
gOsterdigi alanda basarili ¢ikislar yapabilmesini saglayacaktir. Etkili kurumsal reklam
kampanyalari, kurum Untniin somutlastirilabilmesini saglarken, isletmenin yeni faaliyet
alanlarina agilmasina yardim etmekte, isletmenin diger isletmelerle kurmayi hedefledigi
ortakhklara imkan vermekte ve isletmenin dGrin ve hizmetlerinin degerini

arttirmaktadir.?®®

Kurumsal reklamlar, reklam iletisinde icerdigi mesaj, olusturuldugu donem,
reklamin Uzerinde durdugu ana konu, stratejik olarak ulasiimasi disunulen nokta gibi
cesitli faktorler cercevesinde bazi temel islevleri yerine getirmektedir. Bu islevler soyle

ozetlenebilir:?%°

« Isletmeyi yansitan, ona 6zgii bir kurumsal marka olusturmak ve bu markayi

somutlastiracak sunumlari yapmak.

» Kurumsal davranis, kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn

gibi kurumsal kimlik 6gelerinin birbiri ile tutarli bir batunlik olusturacak sekilde

27 Ferruh Uztug, “Kurumsal Reklamcilik”, Enver Ozkalp (Ed.), Kurumsal iletisim Yonetimi icinde (65-
80), 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin No:859, 2005,
s.70.

2% Elden, Yeygel, 5.294.

2 Elden, Yeygel, 5.294.
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yansitilmasi ile isletmeye ait gucld, tutarli bir kurum kimliginin olusturulmasini

saglamak.

o Isletmenin sahip oldugu kurum Kkimliginin kurumsal dizayn boyutunda,
yenilenen gorsel kimlik unsurlariyla ilgili, isletmenin hedef kitlelerine gerekli bilgileri

sunmak, duyurumlar yapmak.

o Kurum imajini olusturmak, varolan olumlu imaji giclendirmek, kuruma

yonelik olumsuz bir bakis agisi s6z konusuysa bunu olumluya donusttrmek.

o Isletmenin faaliyet gosterdigi toplumsal cevre ve sivil toplum orgitleri

tarafindan sahip olmasi beklenen kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini yansitmak.

 Glclu, dardst ve gavenilir bir kurum imaji olusturup, bu imaji giglendirerek,
isletmenin iliski icinde bulundugu ve maddi destek sagladigi finansal cevrelerin

glvenini kazanmak ve kurumun yasamini devam ettirmesini saglamak.

» Kurumun calisanlari gézundeki imajini guclendirmenin yani sira, potansiyel
nitelikli is glcund isletmeye ¢ekecek, durust, guvenilir ve iyi calisma kosullari sunan,

prestijli bir isletme imajinin yerlestirilmesini saglamak.

« iki isletme arasinda gergeklesen birlesme, satin alma ya da devralma gibi
durumlarda, yeni kurulan isletmenin gorsel kimlik kullanimi ile ilgili olarak hedef

kitleleri bilgilendirmek.

Kurumsal iletisim uygulamalarinda reklama nasil bir rol verilecegi, hangi
durumlarda, hangi taktik kararlarla reklama basvurulacagl son derece oOnemlidir.
Kurumsal kimlikte yasanan degisimlerin ilgili c¢evrelere anlatilmasinda, kurum
mesajlarinin daha genis bir kitleye duyurulmasi amaciyla gesitli iletisim uygulamalari

ile birbirini acan, destekleyen reklam stratejisinin kullaniimasi yerinde olacaktir.3%

3.1.4.2 Kurumsal Reklamda Hedef Kitle

300 yztug, 5.69.
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Gunumuzde bir kurulusun hedef Kitlesi ile isbirligi yapmadan goruslerini,
beklentilerini dikkate almadan yasamasi ve gelisme gostermesi mumkin degildir.
Reklamin etkinligi de oncelikle hedef kitlenin ve dzelliklerinin belirlenmesine bagldir.
Reklam kampanyalarinin yoneltilecegi hedef kitlenin net bir bigimde belirlenmesi icin
hedef kitleye iliskin demografik, sosyo-psikolojik ve ekonomik faktorlerin saptanmasi
gerekmektedir. Reklam calismalarinda hedef kitle, yapilan tim faaliyetlerin
yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden, eylem ve distince degisimi
beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir.®*

Kurumsal reklamin seslendigi hedef kitle, toplumun iginde yer alan kurumun
eylem ve islemlerinden olumlu ya da olumsuz olarak etkilenen, dustince ve eylemleriyle
kurumu etkileyen, ortak c¢ikarlara, kanilara ve davraniglara sahip belirli ve sinirli bir
grup olarak tanimlanabilir. Her kurum veya kurulusun calisma alanina ve iletisim
politikasina gore hitap edecegi kitle de farkh olacaktir. Kurum hakkinda hedef kitlelere
bilgiler veren kurumsal reklamlarda iletilecek mesaj, hedef kitlenin 6zelliklerine ve
konumuna gore bigimlendirilmektedir. Bir kurumun yayinladigi kurumsal reklam, hedef
kitlenin “kurum bunu mesaji neden bana iletiyor”, “kurumun bana iletmek istedigi sey

ne” gibi sorulara cevap verir nitelikte olmalidir.3%

Kurumsal reklam calismalarinda, kurumun musterilerinin yani sira, kurumun
etkilesim icerisinde bulundugu finans cevreleri de reklamin hedef Kitlesini
olusturmaktadir. Uriin reklamlarinda oldugu gibi, kurumsal reklam kampanyalarinda da
para ve zamandan tasarruf edilebilmesi amaciyla, hedef kitlenin énceden tespit edilmesi

gerekmektedir.

Kurumsal reklamda ulastlacak hedef kitle i¢ hedef kitle, dis hedef Kkitle,
diizenleyici ve denetleyiciler olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenebilir:**

i¢c Hedef Kitle

%01 5ongiil Karacanik, “Kurumsal Reklam”, (Yayinlanmamis Y iiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiist, 2002), s.40.

%02 K ocabay, 5.55.

303 Karacanik, s.42.

116



Kurumun i¢ hedef Kitlesini ortaklar, kurulus calisanlari, aract kurumlar ve

sendikalar olusturmaktadir.

Ortaklar: I¢ hedef kitleyi olusturan unsurlarin en onemlilerinden biri
isletmenin sahip oldugu ortaklardir. Ortak hedef, kurumun hedefe varmadaki musterek
gayreti belirtmektedir.®** Bir kurumun ortaklari, kurumsal reklam araciligiyla harekete
gecirilebilir. Kurulusta neler oldugunu bilen ve kurumuna gtivenen ortaklar, kurumun

tanitimina katkida bulunacaklardir.

Kurum Calisanlari: Bir kurumda st ve alt yonetim birimlerinde calisan
kisiler o kurumun i¢ hedef kitlesini olusturmaktadir. Kurum calisanlari o kurumun
tanitim elgileri olarak tanimlanabilirler. Calisanlar, dis hedef kitleye daha gabuk
ulasabilir ve kurumun imajinin olumlu olarak dis cevreye yansitilmasinda etkili
olabilirler. Bir kurumun c¢ahsanlarinin, kurum hakkindaki olumlu duslincelerinin
yayilmasini saglamak icin oncelikle ¢ahisanlarin, diger calisanlar ve st yonetim ile iyi

iletisim icerisinde olmasi gerekmektedir.

Aract Kurumlar: Bir mal ya da hizmet, aract kurumlarin yani bayiler,
acenteler ve saticilar kanallarindan gecerek tiketiciye ulasmaktadir. Aract kurumlar,
mallarin pazarda dagitilmasini saglayan énemli bir yapidir. Kurumlar, araci kuruluslarla
iyi iligkiler kurarak, o kurumlarin isletmenin birer kurumsal temsilci olarak gorev
yapmasini saglayabilir. Araci kurumlarla kurulacak iyi ve etkili iletisim, Grin ve
hizmetin satigini arttiracagl gibi isletmenin cok genis bir cevrede taninmasini da

saglayacaktir.

Sendikalar: Sendikalar, calisanlarin ekonomik ve sosyal haklarini koruyan,
kuruluglar Gzerinde denetim islevi goren, isci ve isverenlerin kendi aralarinda
yardimlasmalarini  saglayan, Uyelerini egiten ve haklarini  savunan cikar
birliktelikleridir.>®® Kurumlar, sendikalara ekonomik giici ve sosyal olanaklari

konusunda kesintisiz ve dogru bilgi aktarmalidir. Boylelikle, sendika ile kurum arasinda

%04 Siimeyra Dilbaz, “Biiyiime ve Kurumsallasma Siirecinde Aile Sirketlerinde Yonetim: Karman
Ornegi”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005),
5.38.

305 Metin isci, Halkla liskiler, istanbul: Der Yayinlari, 1997, s.115.
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Iyl niyet ve guvene dayanan bir iliski kurulabilir. Bu iliski, kurumu 6zellikle de kriz
zamanlarinda yapacagl eylemlerde sendika tarafindan desteklenmesine zemin

hazirlayacaktir.
Dis Hedef Kitle

Bir kurumun dis hedef kitlesini mevcut ve potansiyel musterileri, rakipleri,

finansal kuruluslar, medya ve tedarikgiler olusturmaktadir.

Musteriler: Bir kurumun dis hedef kitlesini olusturan musteriler, kurumun mal
ya da hizmetini satin alan kisiler olabilecegi gibi, kurumun gelecekteki potansiyel
musterileri de olabilir. Yogun rekabet ortaminda, diger kurumlarin sunduklari hizmet ve
urtinlerin arasindan siyrilabilmek icin mevcut ve potansiyel misterilerinin beklenti ve
isteklerini g6z 6ninde bulunduran kurumlar daha basarili olmaktadirlar. Bu iliskinin

kurulmasinda da kurumsal reklamlarin pay1 son derece blyuktar.

Rakipler: Ayni amag icin kurulan ve ayni faaliyet bdlgesinde yer alan bitin
kurumlar birbirlerinin rakipleri konumundadir. Kurumlar, bu yogun rekabet ortaminda,
hem rekabet edebilmek hem de rakiplerine karsi Gstlnliklerini anlatmak amaciyla

6

kurumsal reklami kullanmaktadirlar.®® Kurumsal reklamlar, firmalarin rakipleri

karsisinda finansal ve Pazar guiciinuin en blyuk gostergesini olusturmaktadir.

Finansal Kuruluslar: Isletmeler, her zaman kendi 6z kaynaklari ile yeterli
sermaye saglayamamaktadirlar. Ozellikle, 6nemli yatirim ve girisimler séz konusu
oldugunda dis kaynaklara acilmak ve yabanci sermaye bulmak zorunda kalabilirler.**’
Isletmeler, gelecekte finansal gereksinim duyabilecekleri distincesi ve finansal hedef
kitlelerine duyurmak amaci ile, yatirimlarini, pazar paylarini, karlarini, hisselerini ya da

sermayelerini aciklayan kurumsal reklamlar yayinlamaktadirlar.

Medya: Yazili, sozli ve gorsel basin kuruluslari, dis hedef kitlenin en énemli
unsurlarindan birini olusturmaktadir. Isletmeler, kendilerini kamuoyuna tanitabilmek,

iyi bir izlenim yaratabilmek icin medyayi kullanmaktadirlar. Bu nedenle, basinla

%06 K ocabay, 5.58.
%7 Karacanik, s.48.
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iligkilerin olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi i¢in basin kuruluslariyla yakin ve

saglam bir iligki kurulmalidir.

Tedarikgiler: Isletmeler, faaliyet gosterdikleri alanda kendilerine hammadde,
cesitli ara¢ ve gere¢, malzeme saglayan kuruluslarla yakin iligki icerisindedirler. Bu
kuruluslarla iyi iliskilerin kurulmasi, tedarik edilecek mamil ve yari mamdllerin kalite
ve guvenirligi acisindan 6nemlidir. Kurum tarafindan yayinlanan, kurumun karlihgini,
finansal guictinl gosteren kurumsal reklamlar tedarikgiler agisindan buyuk 6nem teskil
etmektedir.

Duzenleyici ve Denetleyiciler

Kurumsal reklamin yoneltildigi kitlelerin énemli bir bolumund toplumdaki
diizenleyici ve denetleyici kurumlar olusturmaktadir. Yerel yonetimler, kamu yonetimi,
dernek ve vakiflar, egitim kurumlari, siyasi partiler, meslek orgtleri, toplumsal cevre

ve kamuoyu onderleri bir toplumdaki duizenleyici ve denetleyici kurumlardir.

Yerel YoOnetimler: Yerel yoOnetimler, toplumsal fayda saglayacak
organizasyonlara onculiik eden valilik, belediye, il 6zel idaresi gibi kurumlardir. Yerel
yonetimlerle yapilacak isbirligi, isletmenin toplumda sayginlik kazanmasini
saglamaktadir.

Kamu Yonetimi: Kamu yonetimi, devletin siyasal giclnin temsilcisi olarak
adlandirilabilir. Bakanlklar, Tirk Standartlari Enstitlisi gibi kamu yonetim birimleri,
isletmenin  ulusal yarara katkisint ile ilgilenerek, kurumun calismalarini

yonlendirmektedirler.

Dernek ve Vakiflar: Ortak bir amag i¢in toplanmis, kar gltmeyen kuruluslar
dernekleri olusturmaktadir. Vakiflar ise, gercek veya tuzel kisiligin bir mulkun belirli
bir hizmeti yerine getirebilmek icin yonlendirilen calismalarin yapildigi kuruluslardir.®®
Kuruluslar, sosyal sorumluluk calismalari dogrultusunda dernek ve vakiflarla ¢alisarak,

toplum nezdindeki imajlarini iyilestirmeye calismaktadirlar.

%08 Karacanik, s.51.
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Egitim Kurumlari: Bir isletmenin, egitim kurumlari ile ortaklasa cesitli
etkinliklerde bulunmasi, isletmenin kendisini topluma tanitma ve hatirlatma imkani
saglamaktadir. Isletmeler, boyle aktiviteler sayesinde, kendilerine de iyi isgucii
saglayabilmektedirler.

Siyasi Partiler: Siyasi partiler, Bir program etrafinda toplanmis, siyasal
iktidar1 elde etmek ya da paylasmak amacini giden, stirekli bir 6rglte sahip kuruluglar
olarak tanimlanabilir. Siyasi partiler, isletmelerin planladiklari hedeflerini ya da
gerceklesen faaliyetlerini onaylama, elestirme, destekleme gibi davranislarda
bulunabilirler. Bu sebeple, siyasi partiler isletmelerin hedef Kkitleleri arasinda yer
almaktadir.

Meslek Orgutleri: Meslek orgutleri, ayni meslegi icra eden Kisilerin, kendi
calisma dallarindaki gelismeleri takip edebilmek wve birbirlerinin birikimlerinden
yararlanabilmek icin olusturduklari orgitlerdir. Ticaret ve Sanayi Odalari, Barolar,
Ziraat Birlikleri meslek oOrgdtlerine 6rnek olarak verilebilir. Bu orgutler, gerektiginde

kurumun cikarlarini savunacak baski gruplarini olusturabilirler.

Toplumsal Cevre: Her isletme, varligini strdurebilmek icin yakin ve uzak
toplumsal gevresi ile yakin iliskiler kurmahdir. Bu iliskiler, ekonomik ve sosyal acidan
gerekli ve kaginilmazdir. Kurumun bulundugu kent, yer aldigi sokak ve semt, komsu
kuruluslar, rakip isletmeler bir kurumun toplumsal cevresini olusturmaktadir. isletme
hakkinda giiven yaratmak, sempati kazandirmak ve toplumsal cevresini etkilemek

kurumsal reklam ile mimkinduir.

Kamuoyu Onderleri: Kamuoyu onderi, kurulus lehine kamuoyu
olusturabilecek etkin bir hedef kitledir. Kurulusun faaliyet gosterdigi alana gore, bilim
adamlari, gazeteciler, politikacilar v.b. kamuoyu onderi olarak nitelendirilebilir. Bir
isletmenin kamuoyu Uzerinde iyi bir etki birakabilmesi, kamuoyu Onderleri sayesinde

mimkin olmaktadir.®®

3.1.5 Kurumsal Reklam Tirleri

%9 Karacanik, s.53.
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Isletmeler, pazarlama uygulamalari dahilinde Griin ve hizmetlerini reklamlari
ile dogrudan satislari arttirmak ve kar saglamanin yani sira, satislar tzerinde dolayh
yoldan etkisi olan kurumsal reklamlar ve imaj reklamlari ile de reklamin iletisim
amacini gerceklestirmektedirler. Hedef kitlenin kurum hakkinda bilgi sahibi olmasi,
glven, sempati ve iyi niyetin gelistirilmesi baglaminda olumlu bir kurum imajinin
olusturulmasi, varolan olumlu imajin guclendirilmesi ya da kurumla ilgili olumsuz bir
izlenimin olumlu yonde degistirilmesi gibi islevleri yerine getiren kurumsal reklamlar,
kurum kaltard ve kurum Kkimligini yansitan cesitli gorsel ve isitsel 6gelerle

kurgulanmaktadir.3*°

Uriinii satma cabasi disinda, kurumun adini ve prestijini on planda tutmaya
calisan kurumsal reklam, ayni zamanda iyi niyet ve iyi duygulari gelistirmeye, satislari
lyilestirmeye ve kurumun etkilesim igerisinde bulundugu cesitli gruplarda iliskilerini
lyilestirmeye hizmet etmektedir. Kurumsal reklam turleri cesitli kaynaklarda farkh
sekillerde ele alinmasina ragmen, imaj reklami, savunma reklami, degisim dénemi
reklami, kriz doénemi reklami ve finansal reklam olarak bes baslik altinda

incelenebilir.3tt
3.1.5.1 imaj Reklami

Kurumsal reklami diger reklamlardan ayiran en temel 6zellik, reklamin trin ya
da hizmetlerden ¢ok kurum adina odaklanmasidir. Bu baglamda, kurumsal imaj
reklamcihiginin temel amaci, kurumun tiketicileri yatirimcilar, fon yoneticileri ve diger
ilgili cevreler arasinda taninirhgini arttirmaktir. Kurumsal imaj reklamlarinin amagclari

sOyle Ozetlenebilir:
» Kurumun, toplumsal ¢evresinde taninirhigini arttirmak.
» Kuruma yonelik olumlu duygu ve tutumlar olusturmak.

» Kurumun imajini glc¢lendirmek, saldirilara karsi dayanikli kilmak.

319 E|den, Yeygel, 5.284.
31 Karpat, 5.114.
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* Mdsteriler, mali cevreler ve sektoriinde kurumun gucunu, sayginhigini ve

glvenirligini saglamak.

Isletmeler kendileri hakkindaki yanlis bir distnceyi silmek, firmalarini
tanitmak, kurum kimligini agiga kavusturmak amaci ile bu tir reklami tercih

etmektedirler. imaj reklamlari, kurulusun basarisini dogrudan etkilemektedir.

Kurumsal imaj reklamina verilecek en 6nemli drneklerden biri olarak Tirk
Hava Yollari’nin kurumsal felsefe, kurumsal kimlik ve kurumsal davranis alanlarinda

meydana gelen degisiklikleri duyurdugu reklam gosterilebilir.

Kurumsal imaj reklamlari, daha ¢ok edebi ve estetik formda uretilmektedir ve
mesaj igerikleri kurumun gecmisi, deneyimleri, etkin ve olumlu basarilarindan

olusmaktadir.*2
3.1.5.2 Savunma Reklami

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’nin tanimina gore savunucu reklam, bir
kurum tarafindan bedeli 6denerek, kendi is faaliyetleri ile ilgili kamusal sorun ya da
konulara iliskin olarak kurumun durusunu ifade etmektedir.**® Savunucu kurumsal
reklamlar, hedef kitleleri ikna etmeye yonelik olup, onlari kurulusun hedefleri ve bakis
acisi dogrultusunda etkilemek ve yodnlendirmek amacini tasimaktadir.®** Bu tir
reklamlar, kuruma iliskin yayinlanan olumsuz haberlerin medyada yer almasi,
kamuoyunda kuruma yonelik cesitli iddialarin artmasi gibi kriz ortamlarinda daha

yogunlukla kullaniimaktadir.®*

Savunucu reklamlar bazi ticari 6geleri igerebildigi gibi, siyasi ¢evrelere hitap
etme Ozelligi de tasiyabilmektedir. Propaganda amaciyla yapilan kurumsal reklamlar da
bu gruba girmektedir. Bu tlr reklamlarda siyasi bir konu ile ilgili olarak isletmenin
konumu da belirtilebilir. Belirli bir plan dahilinde ve reklam butgesinin dogru kullanimi

312 Karpat, 5.117.

312 Yztug, 5.71.

314 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Yoéntem ve Araclari, istanbul: Der Yayinlari, 1996,
s.149.

315 Uztug, 5.71.
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ile gerceklestirilen savunma reklamlari toplumu ve yonetimleri etkileyebilecek glce
sahip olabilmektedir.3*®

3.1.5.3 Degisim Donemi Reklamlari

Degisim donemi kurumsal reklamlari, isletmelerin tekelci olmayi ya da sadece
tek bir sanayi dalina bagli kalmayi tercih ettiklerinde bu imajlarini dogrulamak ve
eylemlerinin gercek buydklerini gostermek amaciyla kullaniimaktadir. Bu tir reklam
kampanyalari hisseleri saglikli bir bicimde yayilmis ve sirkete biyuk given saglamis
yatirimcilar tarafindan ortak bir pazarda yurutilmektedir. Degisim donemi reklamlari
ayni zamanda, kurumun amblem, logo gibi gorsel kimlik elemanlarini degistirme ve
bunu kamuoyuna benimsetme amaciyla ya da kurumun faaliyet alanini genisletmek,

daraltmak veya tamamen farkli bir is koluna gegmek amaciyla da kullanilabilir.®*’
3.1.5.4 Kriz Dénemi Reklamlari

Kriz, genel anlamda dizglin olmayan, reform gerektiren istikrarsiz bir
durumdur. Bir 6rgutin rutin sitemini bozan ve aniden ortaya ¢ikan herhangi bir acil

durum olarak tanimlanabilir.3'®

Kriz ortamlari, ilgili cevrelerin kuruma iliskin
algilamalarindaki ani degisikliklere neden olacak her tir durum ya da olayi
icermektedir. Kurumun drettigi Grin ya da hizmetlere iliskin gercek disi soylentilerin
medyada yayinlanmasi, kurumun cesitli faaliyetlerinin kamu yarari ya da toplumsal
sorumluluk duygusundan uzak degerlendirilmesi kurum imajini tehdit edici boyutlara
ulasabilir. Bunun disinda kurumun calistigi sektore iliskin gesitli sorun ya da konularla
ilgili durusunun aciklanmasi gerekebilir. Kurumun yasal ya da ticari konumunda ya da
kurumun yonetiminde yasanan degisimler bu tir reklamlara basvurulma sebepleri

arasinda yer almaktadir.®*®

316 Karacanik, $.57.

317 Karpat, 5.119.

318 Melek Vergiliel Tiiz, Kriz ve isletme Yo6netimi, istanbul: Alfa Yayinlari, 2001, s.3.
319 Uztug, 5.72.
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Kurumsal reklam faaliyetleri ile kurum imajini yukseltmek, kriz donemlerinde

ayakta kalabilmenin temel kurallarindan biridir.3%
3.1.5.5 Finansal Reklamlar

Finansal reklamlar, kurumun parasal gorinimi ve gelecege yonelik
yonetimlerinin nasil gergeklestirilecegini anlatmaktadir. Bu reklam tlrinin amaci
borsada gorevli kisilerden gelen kabul edilebilir teklifleri degerlendirmek ve potansiyel
yatirimlari etkilemektir. Genellikle potansiyel yatirimcilarin hedef kitle olarak alindigi
finansal reklamlarda, isletmenin rakip kuruluslardan farkliliklari hakkindaki bilgilerin
yani sira finansal kararhiliklar da aktarilmaktadir. Finansal reklamlar devir islemlerine
de etki edebilmekte ve fiyat tekliflerinde daha cazip bir kurulus olarak gorinmesini

saglamakta, yatirim topluluklari iizerinde olumlu etkilerde bulunmaktadir.®?

Finansal reklamin bir diger tlr( de yillik rapor ve hesaplarin bildirilmesi, bazen

basili raporlarin ilgili kisilere sunulmasi biciminde gerceklesmektedir.3??
3.1.6 Kurumsal Reklam Teknikleri

Kurumsal reklam, isletmelerin genel politikalari ve halkla iliskiler
uygulamalari prensiplerine gore hazirlanmaktadir. Bu niteliklere goére kurumsal
reklamda bazi teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler sirasiyla, sponsorluk, 6zel

nitelikli programlar, kurum yayinlari, satis yeri uygulamalari, diger tekniklerdir.
3.1.6.1 Sponsorluk

Sponsorluk, bagimsiz bir etkinlik i¢in nakit para ya da benzeri bicimde kaynak
saglanmasi ve bu kaynaklari tedarik eden kurumun, o etkinlik yoluyla fayda kazanmasi
olarak tanimlanabilir.*?®* Sponsorluk, markanizi belirli bir atlet, eglence projesi ya da

markanin adinin ve imajinin verildigi bir etkinlikle birlestirmektir.%2

320 Fatog Karahasan, “Sektoriin Degismeyen Giindemi: Kriz”, Mediacat Dergisi, Say1:53, Haziran 1999,
S.6.

32! Karpat, 5.121.

%22 Karpat, 5.122.

%22 philip Henslowe, Public Relations, 2. Basim, London: Kogan Page Publications, 2005, s.67.

%24 Michael Levine, A Branded World, New Jersey: John Wiley & Sons, 2003, 5.221.
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Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak amaciyla spor,
kiltur-sanat ve sosyal alanlarda cesitli Kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi
veya baska turli desteklerle yapilan tim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesi sureclerini kapsayan; taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda

saglamaya yonelik olarak yapilan is anlasmasidir.®?

Peltekoglu’na gore sponsorlugu, yardimseverlikten ve mesenlikten ayiran (g

6zellikten soz edilebilir:**®
* Sponsor, tim yaptiklarina sponsor edilenin de karsilik vermesini bekler.

 Sponsorluk faaliyetleri, para, arag-gere¢ kazandirabilecegi gibi hizmet olarak

da geri donebilir.

 Sponsor, verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi, kiyafetlerin
ustiine baski gibi yontemlerle medyaya acgiklanmasini ister.

Toplumda faaliyet goOsteren her kurulus, kendi hedef Kitlesiyle degisik
yollardan ve degisik araclar kullanarak iletisim kurmaya ve onlara ulasmaya
calismaktadir. Sponsorluk faaliyetleri de bir kurulusun iletisim karmasina dahil
edilebilir. Hedef kitleye ulasmak icin yapilan iletisim faaliyetleriyle baglantili olarak,
sponsorlugun reklam, satis gelistirme, halkla iligskiler ve dogrudan dogruya satis ile
iliski icerisinde oldugunu sdylemek mumkindir. Yapilan bir sponsorluk faaliyetinde,
belirlenen hedeflere ulasmak igin, sponsorlukla birlikte, sponsorlugu destekleyen diger

iletisim araclarinin da kullaniimasi gerekmektedir.®?’

Sponsorluk, kar etme kaygisi ve ses getirici hilelere bagsvurmasiyla daha ¢ok
reklamsal tutuma yakindir. Ancak kar ya da satislardaki artisin -reklamda oldugu gibi-
kisa vadede gerceklesme beklentisine kapalidir. Uzun vadeli hedefler tasir, ¢cok daha

325 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla iliskiler: Kavram Strateji ve Uygulamalari, istanbul: Der
Yayinlari, 2001, s.572.

26peltekoglu, 5.290.

327 Aydemir Okay, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, istanbul: Epsilon Yayinevi, 1998, 5.25-
26.
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8

olculudir.®® Kurumlar, sponsorluk araciligiyla toplumsal degerlere bir katilim

sergilerler. Bu katilim, firmalarin toplumsal cevrelerine eklendigini gosterir.
Sponsorluk, ayni zamanda degisik i¢ ve dis cevrelerin tanima, dikkat, sempati ve
begenilerini saglamak igin kullanilan bir yoldur.*?®

Sponsorluk yapan her kurulusun yaptigi sponsorluktan belirli bir beklentisi
bulunmaktadir. Kurulusglar benzer olaylarin  sponsorlugunu farkli  sebeplerle
yapabilirler.**® Sponsorlugun yapilma nedenleri ti¢ baslik altinda incelenebilir:®**

* Reklam Amaglari
0 Medyada reklami yasak olan drinleri duyurmak.
o Urtnleri desteklemek.
0 Baska reklam olanaklarini kullanmak.
« Halkla iliskiler Amagclari
o lyi niyetin olusturulmasi.
o0 Kurum imajini desteklemek.
o Kurum kimligini pekistirmek.
o Kurulusun ismini tanitmak.
o Kurum ici iliskileri gelistirmek.
0 Medyanin ilgisini gekmek.
» Pazarlama Amaglari

o Uriin yerlestirmek.

328 Mete Camdereli, Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler, 2. Basim, Istanbul: Salyangoz Yayinlari, 2005,
s.143.

%29 Camdereli, 5.144.

330 Ayla Okay ve Aydemir Okay, 5.575.

331 Aydemir Okay, s.45.
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o0 Yeni bir Griinu piyasaya sunmak.

o Saticilari desteklemek.

o0 Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak.
o Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak.

Her kurum, onceden belirlemis oldugu hedeflerine ulasmak icin farkli bir
sponsorluk alanini ve tarini se¢mektedir. Kuruluslarin yaptigi sponsorluk faaliyetleri
su bagliklar altinda toplanabilir:>*?

* Spor Sponsorlugu

o Bireysel sporcularin sponsorlugu.

o Spor takimlarinin sponsorlugu.

0 Spor organizasyonlarinin sponsorlugu.
» Kultir-Sanat Sponsorlugu
» Sosyal Sponsorluk

Bir etkinlige sponsor olan firma, sponsorluk sayesinde, tiketiciler tzerinde
kurum ya da Uriin hakkinda iyi imaj olusturarak, satin alma tercihlerine etki etme ve
tiketime yonlendirmeyi amaclamaktadirlar. Boylelikle tiketicilerle farkl bir kanaldan
iletisim kurabilme, imajlarini iyilestirme ve pazar paylarini arttirma imkanina

kavusturmaktadirlar.®®
3.1.6.2 Ozel Nitelikli Programlar

Ozel nitelikte programlar, kurumun kendisi, drettigi mal ya da hizmet icin
televizyonda, radyoda ya da sinemada yayinlanmak U(zere hazirlanmis programlardir.

%32 Ayla Okay ve Aydemir Okay, s.580.

338 0guz Sahin, Ortili Reklamlarin Yayginlasma Nedenleri ve Hukuk Sistemindeki Yeri, Ankara:
T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligl, Tiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Mudurliigli Yayinlari,
Yayin no:189, 2004, s.37.
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Bu programlar da kendi icinde de iki gruba ayrilmaktadir. Ilk grupta, bir defa
yayinlanan ve programin batininln isletmenin Grlnd ya da hizmetinin tanitimi igin
kullanilan programlar yer alirken; ikinci grupta periyodik olarak yayinlanan ve
programin sadece basinda ve sonunda reklam verenin tanitici duyurularinin oldugu

bulunmaktadir.®®*

Ozel tanitici programlar araciliglyla kurum, hedeflerini, gelecege donuk
projelerini anlatabilecegi gibi, kriz donemlerinde destek saglama, yanlis anlamalari

ortadan kaldirma amaciyla da hareket edebilir.3*
3.1.6.3 Kurum Disina Yonelik Yayinlar

Kurumun dis cevresine yonelik olarak yayinladigl gazeteler ve dergiler,
kurumun goruslerini ve iletmek istedigi haberleri, hissedarlara, dagitimcilara, mevcut ve
potansiyel musterilerine, hiiklimete, kamu gorevlilerine, yerel yonetimlere, baski ve
menfaat gruplarina duyurarak, onlari etkilemek amacini giitmektedirler. Kurum disina

yonelik yayinlar su avantajlari saglamaktadirlar:**®

» Buyuk firmalarin pazarlamaya iliskin uzmanhk alanlari ve bilgileri, kugtk

firmalarin da yararlanacagi sekilde sunulmaktadir.

 Tiuketiciler ve sorunlarina iliskin ¢6zum yollar gosterilmektedir. Bu giiven

arttirici bir unsurdur.

o Isletmenin mallarini satan ya da o isletme ile birlikte calisan daha kiigiik

isletme ve bayiler arasinda aidiyet duygusu uyandirmaktadir.
Kurum tarafindan hazirlanan yayinlar sunlardir:

Tanitici  Kitaplar: Seminer, panel gibi etkinliklere katilan kurum
yoneticilerinin yaptiklari konusmalarin yer aldigl tanitici kitaplar, kurum yoneticisinin

%3 Kocabas ve Elden, s.40.
%% Karpat, 5.108.
%% Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Yontem ve Aragclari, s.80.
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goOruslerini yansitan kitaplar, kurum sahip ya da yoneticilerinin medyada yer alan
soylesileri.®’

Kurum Gazetesi: Kurumun ekonomik, sosyal teknik yapisi, yatirimlari ve
sirketle ilgili son gelismelerin yani sira, ¢alisma sartlari, personele yonelik ve personel

acisindan onemli olaylar hakkinda bilgi verir.>®

Raporlar: Raporlar, kurumlarin faaliyet gosterdikleri sektorin sorunlari, tlke
ekonomisi, issizlik ya da isci-isveren iliskileri gibi konularla ilgili goruslerin,

arastirmalarin yer aldig1 bir yayin tiriidiir.%*

Bultenler: Biltenler, tim periyodik yayinlar icerisinde en basit ve
yayinlanmasi en kolay olan formattir. Gazete gibi haber vermek amaciyla yayinlanan
blltenler, kurulus ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore resmi ya da populer bir dille
hazirlanabilir. Biiltenler, genellikle isletme ici cabalarla olusturulmaktadir.*°

Yilhklar: Yilliklar, kurumun bir yil icerisinde gerceklestirdigi calismalar
kapsayan bir yayindir. Kurum cahisanlarina gonderildigi gibi para ile de satilabilir.?**
Kurumun agikh politikasi baglaminda bilangosu, kar ve zarar tablosu gibi muhasebe
kayitlarinin yani sira kurumun tarihgesi, yoneticileri, Uretim teknolojisi gibi kurum ile

ilgili ansiklopedik bilgilerde yillikta yayinlanabilir.3*?
3.1.6.4 Satis Yeri Uygulamalari

Satis yeri uygulamalari kurumun hedef kitlesine dogrudan ulasabilme amaciyla
yapilan calismalardir. Reklam kampanyasina destek olma, haber iletme, animsatma
amaciyla yapilmaktadir. Kurumsal reklam bakimindan satis yeri uygulamalari sergi

niteligi tasimaktadir.

%37 Karpat, 5.108.

%% Karpat, 5.109.

%% Haluk Giirgen, “Halkla iliskilerde Ortam ve Araglar”, Haluk Giirgen (Ed.), Halkla iliskiler iginde
(161-186), Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin No: 882, 2006,
s.170.

340 peltekoglu, 5.238.

! Karpat, 5.110.

%42 Giirgen, 5.170.
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Sergiler, kurumun drin ve hizmetlerini ya da belirli bir konudaki dustincelerini
carpict, akilcr kahci teknikler kullanilarak tanitmak amaciyla duzenlenen
organizasyonlardir. Begenilen ve ilgi goren sergiler kurumun imajini olumlu ydnde
etkilemektedir. Sergiler, kurumun tarihsel gelisimini fotograf, belge gibi gorsel ve ilging
malzemeler araciligiyla anlatarak, kurulusun nereden nereye geldigini carpici bir sekilde
gOzler onine serme olanagl saglamaktadir. Diger yandan sergiler, yeni urtnlerin
tanitimi ya da belli bir strede elde edilen basarilarin yine grafik, fotograf gibi
malzemelerle anlatilmasina olanak saglamaktadir. Sergiler, sure agisindan “devamli

sergi”, “gezici sergi”, “gecici sergi” ve “uluslararasi sergi” olarak siniflandirilabilir.*®
3.1.6.5 Diger Teknikler

Kurumsal reklam uygulamalarinda kullanilan diger teknikler arasinda

gazeteler, dergiler, dogrudan postalama, yarismalar, seminerler ve torenler sayilabilir.

Gazete: Gazetelerin yapisi biltenlerden daha komplekstir. Bigimsel olarak
genellikle glnlik gazete gorinimuandedir. Yayinlanmasi dergiye gore daha
ekonomiktir. Periyodik haberlere gereksinim duyuldugu ve daha seyrek yayinlanan
dergileri desteklemek gerektiginde kullanilmaktadirlar.®**

Dergi: Dergiler, spesifik bir hedef kitleye ulasma imkani saglamaktadir.
Makale ve yorumlara yer verilen kurulus dergilerinde fotograf ve diger basili gorsel
materyale bolca yer verilebilir. Maliyeti diger kurulus yayinlarina gore daha yuksek
olmakla birlikte, iyi planlanan ve stratejisi belirlenen bir dergi iyi bir iletisim aracidir.>*®

Dogrudan Postalama: Dogrudan postalama, bir satis yontemi olarak
kullaniimasinin yani sira, bir tutundurma arasi olarak, isletmenin reklam kampanyasini
desteklemek iizere taktik arac olarak da kullanilimaktadir.®*® Dogrudan postalamanin,

kurum acgisindan fonksiyonlari; kurulusun Griin ve hizmetlerini pazarlayan kisi ve yan

%2 Giirgen, s.178.
344 peltekoglu, 5.240.
345 peltekoglu, 5.241.
%48 Karpat, 5.112.
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kuruluglara yardimci olma, siparis kazanma, drinleri tanitma veya tanimlama, Ornek

dagitma, arastirma, iyi niyet ve itibar yaratma olarak ézetlenebilir.3*’

Yarigmalar: Yarismalar, kurumlarin ilgi gosterdikleri organizasyonlar
arasinda yer almaktadir. Halk arasinda duizenlenen yarismalar, genel ilgiyi kurulus
uzerine ceken kitlesel bir aragtir. Yarigmalarin gereginden fazla zor olmayacak sekilde,
yarismacilarin  bilgi, beceri ve yetenegini sinayacak sekilde olmasina 6zen

gosterilmelidir.3*®

Seminerler: Seminerler, kurum yoneticilerinin bireyleri isteklendirmek,
kurumu ve kurum amaclarini toplumdaki kisilere duyurabilmek, glincel olaylara dikkat
cekmek, yeni gelismeleri sunmak ya da bilgi alisverisi saglamak amaciyla basvurduklari
bir tekniktir.>*

ToOrenler: Torenler, bir kurumun acilis ya da yildoniminde yapilan
etkinliklerdir. Her iki kutlama da kurulusun halkla iligkiler c¢alismalarini
goOsterebilecekleri anlamli glnler kapsamindadir. Bu tir kutlamalarda halkin kurum ile

iliskilerini belirleme, iyilestirme gibi amaclar gerceklestirilebilir.**°
3.2 Hizmet Isletmeleri Ve Hizmet Isletmelerinde Kurumsal Reklam

Artan hizmet talebine paralel olarak hizmet isletmelerinin sayisinda da artis
gorulmektedir. Bugin degisik alanlarda hizmet sunan isletmelerin artmasina yol agan
faktorlerden birisi, hizmetin ticari bir nitelik kazanmasindan kaynaklanmaktadir.
Hizmet isletmeleri de mal treten isletmeler gibi kar amaciyla calismaktadir. isletmelerin
ayakta kalip hizmet verebilmeleri igin karliliklarini stirdirmeleri gerekmektedir. Hizmet
isletmeleri bu kar amach o6zelligiyle hizmet kuruluslarindan ayrilmaktadir. Cunki

hizmet kuruluslari zarar etseler de hizmetlerine devam etmektedirler. Kamu iktisadi

7 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Yontem ve Aragclari, s.81.
%8 Giirgen, 5.179.
39 Karpat, 5.113.
%0 Giirgen, 5.179.

131



tesekkullerinin yapisal ve islevsel durumlarini bu isletmeler icin 6rnek vermek

mimkindur.®?
3.2.1 Hizmet Kavrami

Hizmet kavramina yiklenilen anlamlarin cesitliligi, hizmet olarak adlandirilan
faaliyetlerin  birbirlerinden ¢ok farkli olmasi hizmet kavramini anlamayi
zorlastirmaktadir. Gunimizde hemen hemen tim o6rgutler varolus amaclarini “hizmet
vermek, halka, tuketiciye hizmet etmek” bigciminde ifade etmektedirler. Artik,
geleneksel olarak hizmet isletmesi olarak tanimlanan bankalar, restoranlar, turizm
isletmeleri disinda; buzdolabi, otomobil ya da bilgisayar satisi da hizmet agirlikh
mesajlar icermektedir. Bu karmasiklik nedeniyle pek de kolay tanimlanamayan,
anlasilamayan ve kavranamayan bir olgu olan hizmetin tanimlarina gegmisten bugine

degin bakmak gerekmektedir.®*?

Tablo 3.1: Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar (- 1750)

Tarimsal dretim digindaki tim faaliyetler

Adam Smith (1723-90)

Somut bir Griinle sonuglanmayan tim faaliyetler

J. B. Say (1767-1832)

Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat disi faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924)

Yaratildigi anda varlik bulan hizmetler

Bati Ulkeleri (1925-60)

Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas

Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998, s.2.

Hizmetler, ciktisi fiziksel bir Grin ya da yapi olmayan, genellikle Uretildigi

anda tlketilen ve ilk satin alana soyut anlamda degerler saglayan tim ekonomik

faaliyetleri kapsamaktadir.®>®

%51 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, istanbul: Beta Yayinlari, 2000, s.57.
%52 sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998, s.2.
%52 Serap Cabuk ve Mehmet i. Yagcl, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, istanbul: Nobel Kitabevi, 2003,

s.151.

132




D’Alcantara, hizmetin, iktisat¢ilar arasinda en ¢ok kabul géren taniminin soyle
oldugunu iddia etmektedir: “Mallar olarak tasnif edilemeyen ekonomik islemlerin
tamam1”. Bu tanim hem piyasa hizmetlerini hem de piyasa disi hizmetleri (kamu kesimi
ve kar amaci gutmeyen kuruluslarca verilen hizmetler), hem resmi (formel) hem de
resmi olmayan (kayit disi, enformel), hem 6deme yapilan (ticretle satin alinan) hem de
6deme yapilmayan (aile icinde iiretilen) hizmetleri kapsar.®*

Philip Kotler ve Gary Armstrong hizmet kavramini soyle tanimlamaktadirlar:
“Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir
seyin sahipligiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir

irtine bagl olabilir ya da olmayabilir.”*>

Christian Gronroos’un tanimi ise soyledir: “Hizmet, mutlak olmasa da dogal
olarak az ya da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, musteri ve hizmet personeli ve/veya
hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari veya mallari ve/veya sistemleri arasindaki
etkilesim aninda olusan ve misteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya
da faaliyet dizisidir.” Gronroos taniminda hizmetin etkilesim boyutu Gzerinde
durmaktadir. Bu etkilesimler musteri ile hizmeti dogrudan yerine getiren Kisi arasinda
olabilecegi gibi, hizmetin sunuldugu cevredeki fiziksel kaynak ve mallarla da olabilir.**®

Bir bagka tanima gore hizmet kavrami su sekilde ifade edilebilir: “Mallarin
uretimini ve dagitimini saglayan organizasyonlar ile hayatimiza gayri maddi degerler
katan organizasyonlarin sagladiklari Uriinlere hizmet denir”.®*’ Hizmetler, zaman, yer,
bicim veya duygusal fayda saglayan ekonomik aktiviteler olarak nitelendirilebilir.®*®
Hizmet kavraminin tanimi konusunda ¢ok ¢esitli ve degisik tanimlarla karstlasiimasinin
nedeni, her arastirmacinin bagh bulundugu bilim dali ve etkisi altinda kaldig yaklagima
gore tanim gelistirmesidir. Ornegin ekonomistler, hizmeti siniflandirarak ya da

listeleyerek tanimlamaya calismislardir. Pazarlamacilar ise hizmeti karakteristik

5% M. Hanifi Aslan, Hizmet Ekonomisi, Bursa: Alfa Yayinevi, 1998, 35.

%55 philip Kotler, Marketing Management: Analsis, Planing, Implementation and Control, New
Jersey: Prentice Hall International, 1997, 5.467.

356 Oztiirk, s.4.

%57 Cengiz Haksever, Barry Render ve Digerleri, Service Management and Operations, New Jersey:
Prentice Hall, 2000, s.2.

%58 Haksever, Render ve Digerleri, s.3.
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ozellikleri ile tanimlamiglardir. Hizmet paketi veya toplam hizmet kavramini ise daha

cok yonetim bilimi ile ugrasanlarin benimsedigi goriillmektedir.**°

Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong’a gore ise hizmet, bir grubun digerine
gercekten dokunulamaz olan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir
eylem ya da fayda meydana getirmesidir. Bu eylem ya da fayda, fiziksel bir Grlnle
baglantili olabilir.**

Biittnlesik gorusten hareket eden Sasser, Olsen, Wyckoff, Shostack, Lehtinen,
Norman ve Armistead hizmet yerine “hizmet paketi veya toplam hizmet” kavrami
uzerinde durulmasi gerektigini 6ne stirmektedirler. Bu arastirmacilara gore, misteriler
hizmet degil, tim hizmet paketini satin almaktadirlar. Hizmet paketi kavrami, hizmetin
yalnizca soyut yanini degil, ayni zamanda somut yani gozle gortlebilen, elle tutulabilen
bir takim mallari da g6z 6nine almaktadir. Sasser, Olsen ve Wyckoff’a gore hemen
hemen tim mallarin satin alinmasi bir takim hizmetleri; yine hemen her hizmetin satin
alinmasi da bazi mallari beraberinde getirmektedir. Ister mal, ister hizmet olsun, her
satin alma mal ve/veya hizmetler paketini icermektedir. Ornegin, bir restoranda sunulan
yiyecek ve igecekler, hizmetin 6énemli bir kismi olan fiziksel Grunler olup, verilen
hizmetin kalitesini belirleyen faktorler arasinda bulunmaktadir. Clinku, yemegin ya da
icecegin kendisi musteriye fiziksel, psikolojik ve duygusal doyum saglayan bir aractir.
Rathmell ve Lehtinen mal ve/veya hizmet paketini olusturan fiziksel mallari, islevlerine

gore iki grupta irdelemektedirler:***

Destekleyici Mallar Veya Fiziksel Destek: Bunlar hizmet isletmesinin sahip
oldugu ve hizmeti UGretmek amaci ile kullandigi arag, gereg, techizat ile fiziksel
ortamdir. Ornegin bir otel odasli, bir bankanin kredi kaynaklari, bir 6gretmenin Kitab,

bir sirketin kullandigl kamyon gibi.

Kolaylastirict Veya Fiziksel Uriinler: Hizmet iretimi sirasinda tiiketilen mal
ya da mallardir. Ornek olarak bir restoranda yenilen yemek, kiralanan ev veya araba

gosterilebilir.

%%% Nermin Uygug, Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi, izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 1998, s.8.
%60 Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, Glasgow: McGraw-Hill, 2001, s.2.
%1 Uygug, s.9.
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Hizmet paketi kavrami, “cekirdek-esas” ve “tamamlayici-yan” hizmetlerden
olusan bir bitundir. Ornegin, bir otobis firmasi igin yolcularin bir yerden bir yere
tasinmasi esas gorevdir. Bununla birlikte yolculuk basinda veya sonunda yolcularin
servis hizmetinden yararlanarak gitmek istedikleri en yakin bolgeye tasinmalari
tamamlayicl yani yan hizmettir. Hizmet paketini olusturan esas ve yan hizmetler
arasindaki farklilik, her zaman aciklikla gortilmeyebilir. Bazen paketi meydana getiren
hizmetlerden bir tanesi digerinden daha baskin olabilir. Ayni hizmeti veren kuruluslar
arasindaki fark bu yan hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir. Kuruluslar arasindaki rekabet de

tamamlayici hizmetler (izerinden yapilmaktadir.

Sasser, Olsen ve Wyckoff’a gore hizmet paketi t¢ farkli elemanin bilesimidir.

Bu elemanlar sunlardir:**

Fiziksel Maddeler Veya Kolaylastirict Mallar: 0Ornegin bir restoranda
yenilen yemek, kullanilan catal, bigak, pecete gibi materyaller.

Fiziksel Ya Da Duygusal Yararlar: Yemegin tadi ve lezzeti, garsonun servisi,

restoranin fiziksel ve sosyal atmosferi.

Psikolojik Yarar: Restoranin rahathgi, statusd, restoranda bulunmanin verdigi

mutluluk ve huzur.

Toplam hizmet yaklasimina gore, bir kimse ya da misteri hizmeti satin alirken,
hizmeti sunan personel, bazi ara¢ gere¢ ve hizmetin yaratildigl fiziksel ortam ile
etkilesim halindedir. Hizmet isletmesinin verecegi hizmetlerden yararlanmak isteyen bir
kimse Oncelikle hizmeti veren personel ile karsi karsiya gelerek hem hizmet Uretimine
katkida bulunur, hem de hizmetten yararlanir. Ayrica, fiziksel ortam ve diger
musterilerle de etkilesim halindedir. Bu yaklasima gore, 0rnegin bir ticari bankanin
sundugu hizmet paketi sunlari kapsar:*®®

» Musterinin banka personeli ile etkilesiminden sagladigi yararlar.

%2 Yygug, s.11.
%3 Uygug, s.11.
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0 Miusteriye bankaya gidisinin asil nedeni olan gereksinimlerinin

karsilanmasi ile saglanan yararlar.

0 Miusterinin  guvenlik, sosyal ve psikolojik  gereksinimlerinin

doyurulmasindan sagladigi yararlar.

» Musterinin, bankasinin fiziksel olanaklari ile etkilesiminden sagladigi

yararlar.

Hizmet, misteriye saglanan yararlar bitunudir. Hizmet paketini olusturan
elemanlardan birinin eksik olmasi durumunda musteri hizmetin kalitesinden

memnuniyet duymayacaktir.
3.2.1.1 Hizmet Turleri

Hizmet sektorl son derece genis ve heterojen faaliyetlerden olusan bir
sektordir. Hizmet faaliyetlerindeki bu cesitlenme ve karmasiklasma, ayni zamanda
bunlarin siniflandiriimasini zorlastiran bir unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Temel
sorun siniflandirmanin hangi bakis acilarindan yapilacagidir. Hizmetleri su sekilde

siniflandirmak mimkunddr:
* Muhataplar.
» Ekonominin sektdrel gelisiminin agiklanmasi.
« Uretici ve tiiketicinin fiziksel yakinligi.
* Pazarlanip pazarlanmama.

* Teknolojik ve organizasyonel degismelerle ilgili olarak hizmetlerin standart

ya da 1smarlama olmasi.

Bir ¢cok yazar ve arastirmaci hizmetleri degisik sekillerde siniflandirmistir. Bu

siniflandirmalari asagidaki tabloda gérmek miimkiinduir:**

34 Uygug, s.15.

136



Tablo 3.2

Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Yazarlar

Siniflandirma Bigimi

Judd (1964)

e Bir malin kiralanmasina bagli hizmetler
« Sahip olunan mallara bagli hizmetler

« Mallara bagli olmayan hizmetler

Rathmell (1974)

 Saticl tipine gore hizmetler

e Alicl tipine gore hizmetler

« Satin alma giddilerine gore hizmetler

e Satin alma bigimine gére hizmetler

« Uriiniin karakteristiklerine gore hizmetler

e Yasalar ve yasa koyucular tarafindan diizenleme derecelerine gére
hizmetler

Shostack (1977)

Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978)

Fiziksel mallarin ve soyut etkinliklerin hizmet paketi igindeki oranina
gore;

« Soyut etkinlikler agirlikhi hizmetler

» Somut/fiziksel mal agirlikl hizmetler

Hill (1977)

e Hizmetten vyararlanan Kkisi ya da mala gore; Kisileri-mallari
etkileyen hizmetler

e Hizmetin kisi veya mal (zerinde yarattigi etkiye gore; gecici
hizmetler

« Etkinin tersine cevrilebilmesine gore; tersine cevrilebilen ve tersine
cevrilemeyen hizmetler

e Etkinligin niteligine gore; fiziksel durumda-ussal durumda degisme

« Hizmetten yararlanan Kisi sayisina gore; bireysel-kolektif hizmetler
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Thomas (1978)

Teknoloji-yogun hizmetler

o0 Otomatik makinelerle sunulan hizmetler
o Niteliksiz ig giiciniin kullanildigl makinelerde sunulan hizmetler

o Nitelikli is glcinin kullandigl makinelerle sunulan hizmetler

Emek-yogun hizmetler

o Niteliksiz isglict gerektiren hizmetler
o Nitelikli isglct gerektiren hizmetler

o Profesyonel isguicii gerektiren hizmetler

Chase (1978, 1981)

e Yiiksek etkilesimli hizmetler

Duslk etkilesimli hizmetler

Armistead (1987)

Hizmetin misteriye ulastirilma bicimine gore;

Hizmet isletmesinde sunulan hizmetler

Moisterinin gevresinde sunulan hizmetler

Mills ve Margulies (1980)

Etkilesim giiven saglamanin esas oldugu hizmetler
Etkilesimde gorev yapmanin esas oldugu hizmetler

Etkilesimde kiginin i¢sel mutlulugunu ve huzurunu saglamanin esas

oldugu hizmetler

Lovelock (1983)

Hizmetin niteligi

Hizmet isletmesi ile misterileri arasindaki iliski tird
Hizmet veren personelin esneklik ve inisiyatif derecesi
Hizmetin sunu ve istem bakimindan niteligi

Hizmetin misteriye ulastirilma bicimi

Kaynak: Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Y6netimi, izmir: Dokuz Eyliil

Yayinlari, 1998, s.15.
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Tiketim mallart siniflandirmasinda oldugu gibi hizmetler de “kolayda
hizmetler”,  “begenmeli  hizmetler” ve “0zelligi olan hizmetler” olarak

gruplandirilabilir:3®°

Kolayda Hizmetler: Satin alimi ¢ok zaman ve para gerektirmeyen

hizmetlerdir. Taksi, kitle tagima hizmetleri gibi.

Begenmeli Hizmetler: Satin alimi i¢in énemli 6l¢lide zaman ve para harcanan

hizmetlerdir. Doktorluk, muhasebecilik gibi.

Ozelligi Olan Hizmetler: Satin alma cabasi ve Karsilasilan risk agisindan
onemli boyutlari icerir, tiketici bu hizmetin ikamesini aramak icin ugrasmaz. Ornegin,

kalp cerrahligl, kamu hukukunda uzmanlasmis avukatlik gibi.

Hizmet sektorlerinin de hizmet disi sektorlerde oldugu gibi gruplandirmalara
gitmek bu sektdrdeki uygulamacilara, etkin ve saglikli planlama ile yuriitme imkanlarini
saglayacak bilgileri vermektedir. Bu konuda yurittlen ¢alismalar gézden gecirildiginde
hizmetin niteligi, hizmet igletmesinin musteri ile olan iliski turd, hizmeti sunanin sahip
oldugu esneklik ve insiyatif alani, hizmete yonelik arz ve talebin icerigi, hizmetin
ulastirilma bicimi gibi bes temel kritere dayandirildigi gériilmektedir.3®°

3.2.1.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmet tanimi ve hizmetlerin 6zellikleri konusunda 6zel bir teori, yaklasim
veya kalip yoktur. Hizmetlerin en dnemli Ozelligi elle tutulamaz olmalari, maddi bir
varliklarinin bulunmamasidir. Hizmetler mallarda oldugu gibi imal edilemezler. Fiziksel

mallar ve hizmetler arasindaki 6zellikler sdyle gosterilebilir:

%5 Karpat, 5.129.
%6 Karpat, 5.130.
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Tablo 3.3

Fiziksel Mallar ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Mallar

Hizmetler

Dokunulabilir

Dokunulamaz

Turdesdir

Tirdes degildir

Uretim ve dagitim tiikketimden ayrilmistir

Uretim ve tiiketim es zamanl sireclerdir

Bir seydir (nesnedir)

Bir faaliyet ya da sirectir

Temel deger fabrikada Uretilir

Temel deger alici ve satici etkilesimlerinde Uretilir

Mousteriler genellikle Gretim siirecine katilmazlar

Mdsteriler Gretime katilirlar

Stoklanabilir

Stoklanamaz

Sahiplik transfer edilebilir

Sahiplik transfer edilemez

3.2.1.2.1 Dokunulmazlik (Soyutluk)

Hizmetler mal veya yer gibi Grtinlerin aksine satin alinmadan 0nce gorilemez,

tadilamaz, dokunulamaz, duyulamaz ve koklanamaz. Ornegin bir deniz seyahati ile ilgili

duygular gériinmez, ancak tanimlanabilir.*®” Tiiketici bu soyutluk karsisinda hizmetin

kalitesi hakkinda fikir edinmek igin somut ipuglari bulmaya, hizmetin verilecegi yerden,

verecek insanlardan, techizat, sembol veya fiyattan yararlanmaya calisir.>®®

Bir ¢ok hizmet dokunulmazdir. Mal fiziksel bir objedir, dokunulabilir,

hissedilebilir, bazen koklanabilir ve eger yiyecek maddesiyse tadina bakilabilir.

Hizmetler ise fiziksel objeler degillerdir.

%7 Cabuk ve Yagcl, 5.151.

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve

%8 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 14. Basim istanbul: Turkmen Kitabevi, 2004, s.301.

%9 Haksever ve Render, s.16.
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evrensel olarak kabul edilen farklilik hizmetin dokunulmazligidir. Dokunulmazlik

kavraminin iki anlami bulunmaktadir:>"
e Dokunulmaz ve hissedilmez olma.

» Kolayca tanimlanamama, formule edilememe ve kolayca zihinsel olarak

algilanamama.

Bir hizmet saglayicisinin gorevi “dokunulamaz” olan hizmeti, dokunulabilir
hale getirmektir. Bunu saglamak icin, hizmeti veren kurulus verilen hizmetle ilgili
fiziksel kanit meydana getirme ya da zihinde canlandirma yoluna gitmektedir.>"*
Ornegin, kendisini “hizli” olarak konumlandiran bir banka, su araglari kullanmak sureti

ile bu konumlandirmayi dokunulur hale getirebilir:3"2

* Yer: Bankanin fiziksel yerlesimi mutlaka ¢abuk hizmeti cagristirmahdir.
Banka’nin i¢ ve dis hatlari net ¢izgilere sahip olmalidir. Banka giselerinin yerlesimi ve
islem akis trafigi dikkatli bir bicimde tasarlanmali ve siralarin ¢ok uzun olmamasina
dikkat edilmelidir.

» Banka Personeli: Bankanin is yogunlugu dikkate alindiginda, bu is yikinu
taslyabilecek sayida banka personeli istihdam edilmis olmahdir.

* Donanim: Bankanin, bilgisayar, fotokopi makinesi gise gibi donanimlari
gunimiz tasarim ve teknolojisine uygun olmahdir.

o Tletisim Araclari: Bankanin yazili ve gorsel iletisim araclar etkili ve hizli
olmalidir.

» Semboller: Banka, hizli hizmetini hedef kitleye animsatacak bir isim ve

sembol segmelidir.

Mal, fiziki bir yapi ve bir nesne seklinde somut bir kavram iken, hizmet bir
distince, bir fiil ve bir faaliyettir. Dayali ddseli satisa sunulan bir ev, misteri icin bir
yatirim araci; bu evin satilmasi fiziki bir nesnenin milkiyetinin el degistirmesini ifade

eder. Halbuki, dayali doseli bir otel odasi bir misteri i¢in konfor, kolaylik veya pratiklik

370 Oztiirk, 5.7.
371 Kotler, Marketing Management, s.467.
372 K otler, Marketing Management, s.467.
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gibi anlamlar tasiyabilmektedir. Buna Kkarsilik, bir kisim hizmetler, ana hizmetin
uretilebilmesi igin gerekli olan dokunulabilir parcalar da icerebilmektedir. S6z gelisi, bir
restoranda bir tuketicinin orada sunulan hizmeti alabilmesi icin gerekli ve her biri birer
maddi varlik olan (catal, kasik, masa ortisu, koltuk vb.) ara¢ gerecler de kimi zaman
hizmetin dokunulamaz kismi kadar 6nemli olabilmektedir. Dolayisiyla, “mdusterinin
mikemmel bir hizmet karsisindaki tatmini, genellikle dokunulur ve dokunulamaz
(maddi ve maddi olmayan) unsurlarin karmasik bir fonksiyonu olarak karsimiza

cikmaktadir.®” Bu 6zelligin pazarlama agisindan getirdigi sonuglar soyle siralanabilir:
» Hizmetler stoklanamadig icin talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi zordur.

* Hizmetlerin patenti zordur, bu sebeple yeni hizmet kavramlari rahatca taklit
edilebilir.

» Hizmetler kolaylikli sergilenemez.
» Soyut oldugu icin kalitenin degerlenmesi zordur.

» Hizmet reklamlarinda ya da diger tutundurucu cabalarda nelerin kapsanacagi
hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

e Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite iliskileri
karmasiktir.

Hizmetlerin dokunulamaz olusu ylzinden pazarlanmalarinda da pek c¢ok
problemle karsilasiimaktadir. Hizmetlerin tasidigi bu o6zelliklerden dolayi, mallarin
pazarlanmasinda ortaya konulan performansin sonuglarini tahmin edilebilmesine
ragmen, hizmet pazarlamasinda stbjektiflik s6z konusu oldugundan, tahminlere her
zaman dogru olarak yaklasmak miimkiin olmamaktadir.** Reklam acisindan ele

alindiginda bir malin 6zellikleri reklamlar araciligiyla gozler 6niine serilirken, hizmet

3% Ahmet Sekerkaya, Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite Olctimii, Ankara: Sermaye
Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No:87, 1997, s.5.
374 Karahan, s.48.
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reklamlarinda tlketiciye hizmet kalitesi verilmeye, hizmete iliskin olumlu imaj

yaratilmaya calisiimaktadir.3”

Hizmetler satin alindiktan sonra ekonomik degerlerini kaybederler. Hizmetleri
bekletmek ve bir baska Kisiye baska bir zamanda bunu satmak ve para kazanmak

miimkiin degildir.*"
3.2.1.2.2 Heterojenlik

Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve 0zellikle de onu

37 insan faktorii sebebiyle Uretimde homojenligi yakalamak

veren kimseye baghdir.
oldukca gugtir. Cunku insanlar yapi itibariyle farklilik gostermekte, ayni insan bile
farkli zamanlarda farkli kalitede hizmet verebilmektedir.*”® Hizmetler diger riin
turlerinden daha az standart olma 6zelligine sahiptir. Hizmetler genellikle emek yogun
ve ayrilmazlik 6zelligine sahip olduklari i¢in ayni kalite ve tutarlilik diizeyini tutturmak
ve korumak guctlr. Hizmetin Uretim ve tuketiminde insan faktori bulundugundan
degiskenligin olmasi da son derece dogaldir. Hizmet degiskenligi, hizmet kalitesinin
hizmeti kimin, ne zaman, nerede ve nasil verdigine bagli olmasi anlamina
gelmektedir.*”® Hizmetlerde izlenen farkh stratejiler, hizmetlerin farkh algilanmasina
yol agmaktadir. Hizmet firmalari, hizmetlerde kalite kontrolii yapma yoluna giderek,
verdikleri  hizmeti standartlastirmaya ya da standart hizmetler Uretmeye

calismaktadirlar.

Hizmette heterojenligi gidermek ve standart saglamak igin personel se¢iminin
titizlikle yapilmasi, personeli ise alistirma programlarinin uygulanmasi, personelin
egitimi, motive edilmesi ve iyi bir denetim sistemiyle kontrol edilmeleri, kurum icinde

iyi bir iletisim sisteminin olusturulmasi gerekmektedir.>®

%75 Karpat, 5.131.

%76 Karahan, 5.49.

37 Mucuk, s. 302.

%78 Karpat, 5.131.

37° Cabuk ve Yagcl, 5.154.
%0 Karpat, 5.131.
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3.2.1.2.3 Uretim ve Tiketimde Es Zamanlilik

Temel olarak hizmetlerin yaraticisi ve saticisi ayni Kisidir. Bu ikisi birbirinden
ayrilamaz. Baska bir deyisle, kisiye bagli olup, ayni anda yaratihir, gorullr ve tuketilir.
Hizmetler icin ozellikle kolay erisilebilirlik énemlidir.*®" Hizmetler, belli bir iiretim
merkezinde uretilip farkh tiketim yerlerinde tuketilme olanagina sahip degildirler.
Hizmet dretimi ve tuketimi ayni anda gergeklesir ve bu nedenle ayrilmazdir. Hizmet
Uretiminde ¢ogu zaman tuketicinin de bulunmasi gerekir. Bu durumda, hem hizmeti
saglayan hem de tuketici bir etkilesim icinde olmaktadir. Hizmetin ayrilmazhk 6zelligi
ile ilgili diger bir husus da hizmetlerin saglanirken bazen mdusterilerin de
bulunabilmeleridir. Dolayisiyla tek bir musterinin hizmetten elde edecegi tatmin baska
misterilerin davraniglarina da baglh olmaktadir. Hizmetin retim ve tlketiminin es
zamanli olmasi ani bir talep artisi durumunda hizmet sunucuyu zor durumda
birakabilir.*®?

Bir ¢ok driin daha sonra satin alinip tliketilmektedir. Bununla birlikte hizmetler
cogunlukla 6nce satilir, daha sonra tlketilir. Es zamanli Gretim ve tliketimin bir sonucu
olarak hizmet tretenler kendilerini Grinin bir parcasi ve misterinin hizmet deneyiminin
onemli bir girdisi olarak gormektedirler. Hizmetler ayni anda uretilip tuketildikleri igin
kitlesel Gretim imkansiz olmamasina ragmen zordur. Pazarlama agisindan Gretim ve
tiketimin ayrilmazhgi ilkesi, hizmetlerde dogrudan satisi ¢cogu kez mumkin olan tek
dagitim kanali haline getirmektedir ve bir hizmet birden fazla pazarda satilmaktadir. Bu
ozellik ayrica bir igletme tarafindan verilen faaliyetlerin hacmini de kisitlamaktadir.*®®

3.2.1.2.4 Stoklanamama

Hizmetler fiziksel varliklari olmadigindan depolanamazlar. Yok olma
Ozelliginin en o6nemli sonucu arz ve talep arasindaki uyumun yaratilabilmesidir.
Hizmetlerin bir 0zelligi de talebin fazla dalgalanmasidir. Talep mevsimden mevsime,

aydan aya hatta gunde ve saatte degiskenlik gosterir. Dayaniksizlik ve talebin fazla

381 Tek, 5.429.
%82 Cabuk ve Yagcl, 5.153.
382 Oztiirk, s.10.
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dalgalanmasi hizmetlerle ilgili planlamada, fiyatlandirmada ve tutundurmada sorun
yaratmaktadir.®®*

Hizmetler, mallardan stoklanamama 6zelliklerinden dolay! ayrilmaktadir.®®
Hizmetler, fiziksel bir yapida degillerdir. Bu sebeple belirli bir siire yasama sanslari da
yoktur. Hizmetler, performans olarak nitelendirildiginden saklanmasi ve sayiminin
yaptlmasi da mumkin degildir. Hizmetler hazir hale getirildikten sonra satilamayan
hizmetler ekonomik degerlerini vyitirirler. Bazi hizmetlerin talebi aylik, haftalik hatta
gunlik dalgalanma goOstermektedir. Hizmet talebinin istikrarsizligi ve hizmetin
dayaniksiz olusunun yol actigi sorunlari gidermek igin hizmet dagitim kanalinda
bulunan isletmelerin, talebin distk oldugu donemler igin farkl, ylksek oldugu
donemler icin farkl dagitim kanali stratejisi Gretmeleri yerinde olacaktir.

3.2.2 Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Ve Kurumsal Reklamin Kullanimi

Sinai Uretime yoOnelik isletmelerde mamuliin fiziki gergegi, isletmenin tanimini
ve degerlemesini yapabilmek icin gucli bir baz saglarken, hizmet isletmeleri,
hizmetlerin soyut olmalari sebebi ile boyle bir imkana sahip degildir. Ancak yine de
hizmet isletmesini tanimlamak, hizmet kavramini tanimlamak kadar zor degildir. Clnki
herhangi bir hizmet isletmesinden bahsedildigi zaman, hizmetin pazarlandigl yer
anlasilir. Bu tur isletmelere saf hizmet isletmesi adi verilir. Saf hizmet isletmesi,
oncelikle hizmetlerin satildig yerdir. Saf hizmet isletmesinde herhangi bir fiziki malin
transferinin yapilmasi veya hizmetin mamulle birlikte sunulmasi bu gercegi
degistirmez. Cunkd, bu tlr bir transfer gecicidir ve isletmenin faaliyetlerinin odagini
olusturmaz. Oyleyse hizmet isletmeleri, baskalarinin ihtiyaclarini karsilamak amaci ile

oncelikle hizmet tireten ve satan iktisadi birimler olarak tanimlanabilir.3%

Reklam, bilgi aktarimi saglamak, hedef kitlenin davranislarini istenen bigimde
gelistirmek ve belirli bir bicimde cevap vermeye ikna etmektir.®” Hizmet isletmesi

reklamlari, bankacilik, saglik, sigorta gibi hizmet sunan firmalarin yaptiklari

%84 Mucuk, 5.302.
%5 palmer, s. 20.
%8¢ Omer Dinger, Stratejik Yénetim ve isletme Politikasi, istanbul: Beta Yayinlar, 2003, 5.461.
%7 palmer, 5.327.
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reklamlardir. En genel anlamda, dreticilerin tuketicilerle kendi urinleri hakkinda
iletisim kurma yolu olan reklam iletisimi, GrGin ya da hizmetler, hatta kuruluslar
hakkinda bilgi vererek kamuoyunun tercihlerini etkileme, hedef kitleyi arzulanan satis
stratejileri dogrultusunda edilgenlestirme ya da en azindan etkiye agik, davranis
degisikligine hazir getirme yontemini kapsamaktadir.*® Bir kurumun, drettigi driinleri
ve sundugu hizmetleri satabilmek amaci ile degil, imajini giclendirmek igin yaptigi
reklamlar kurumsal reklam ya da prestij reklamlaridir. Kurumsal reklam, kurulusun
halkla iligkiler calismalarinda kullanilan araclardan biridir.*®® Pazarlama ise, mal ve
hizmetlerin  Greticiden  tlketiciye  akisini  saglayan isletme  faaliyetlerini

kapsamaktadir.**
3.2.2.1 Hizmetlerin Pazarlanmasi

Wayne Delozier, pazarlama iletisimini sOyle tanimlamaktadir: “Hedef kitlede
arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla butlnlesik uyaricilari sunmak, mevcut isletme
mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklari yaratmak amaciyla, kurulu iletisim
kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlari alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme
strecidir”. Bu tanima gore pazarlama iletisimi, bir yandan isletmenin mesajlarini hedef
kitlesine sunarken, diger yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlari degerlendirerek bu
yonde hareket etmeyi icerir. Bu cift yonli akis sayesinde isletmeler, Uriin ve
hizmetlerini tiketicilere daha iyi ifade etme olanagl yakalarken, tiketicilerden gelen
mesajlarla da onlarin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda mevcut Griin ve hizmetlerinin
hem kendilerine hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma olanagini

yakalamaktadirlar.3*

Isletmeler, etkinlikte bulunduklari cevrede yasamak ve gicli kalmak
zorundadirlar. Bu yasamsal amacin gerceklestirilebilmesi igin, isletmelerin Urettikleri
yapinlari ve hizmetleri satmalari gerekmektedir. Bir isletmenin Grettigi yapinlarin ve

hizmetlerin satisini dogrudan veya dolayli olarak gerceklestiren en 6nemli isletmecilik

%88 Mete Camdereli, Yonetisim ve Reklam iletisimi, Nobel Yayin Dagitim, 2004, s.55.

%89 Alaeddin Asna, Halkla iliskiler: Diinden Bugiine Bir Sanat-Meslek Oykdisii, Istanbul: Sabah
Kitaplari, 1997, 5.222.

3% Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, Bursa: Vipas Yayinlari, 1998, s.1.

1 Fjisun Kocabas, Miige Elden, Sera inci Celebi, Marketing P.R., istanbul: Mediacat Yayinlari, 1999,
s.16.
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islevi pazarlama etkinlikleridir. Pazarlama etkinlikleri, drtnlerin ve hizmetlerin
satisinda yardimci oldugu gibi, finansal kaynaklari Ozendirerek yeni Grunlerin
gelistirilmesi icin gerekli olan olanaklari saglamaktadir. isletmeler, piyasaya sunduklari
yeni Urunler ile musterilerin degisen istek ve gereksinmelerini daha iyi bir sekilde

karsilayabildikleri oranda kar saglamaktadirlar.>®

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmelerinde yurutilen pazarlama faaliyetlerinin
batunudir. Hizmet yonetimi ve pazarlamasina iliskin model ve kavramlar, misterinin
hizmetin dretildigi ve kendisine sunuldugu hizmet surecinde fiziksel olarak yer
almasinin bir sonucudur. Pazarlamanin roli ve yapisi, hizmetler icin farklilik arz

etmektedir.3%

Hizmetlerin pazarlanmasi isletme yonetimi kapsaminda planlama, uygulama ve
degerlendirme gibi ¢alismalarin etkin yonetilmesi ile gerceklestirilebilmektedir. Hizmet
isletmelerinde basari ancak, hizmetlerin planlanip gelistirilmesi, en uygun fiyatlama ve
tutundurma cabalarinin érgutsel amagclara uygun olarak butunlestirilmesi ile mimkin
olmaktadir. Hizmet isletmelerinde pazarlama ve reklam calismalari ile birlikte
tiketicilerin dretilen mal ya da hizmet hakkinda bilgilenmeleri, satin alma davranisi
gOstermeleri ve o kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz bir tutum olusturmalari
saglanabilmektedir. Boylece yapilan pazarlama ve reklam faaliyetlerinin tlketici
davraniglari, gereksinimleri ve istekleri belirlenerek degerlendirilmesi etkinligin

saglanmasinda énemli rol oynayacaktir.***

Hizmet sektoriinde dis pazarlama ile birlikte G¢ tip pazarlama bigimi
bulunmaktadir: dis pazarlama, i¢ pazarlama ve interaktif pazarlama. i¢ pazarlama,
hizmet isletmesinin, miusteri ile iliskide olan ve hizmet destek birimlerinde calisan
elemanlarini motive etmesi ve egitmesidir. Isletmede calisan herkesin misteri odakli
olmasini saglamalidir. interaktif pazarlama ise, hizmet kalitesinin, hizmetin sunumu

esnasinda meydana gelen alici-satici etkilesiminin niteligine bagli olmasidir. Urin

%92 Oktay Alpugan ve Digerleri, isletme Ekonomisi ve Yonetimi, istanbul: Beta Yayinlari, 1997, 5.241.
38 Elif Oztiirk Kargin, “Bankacilikta Hizmet Pazarlamasi: Bireysel Bankacilik Hizmetleri
Uygulamasinda Akbank Ornegi”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitlist, 2006), s.25.

%% Karpat, 5.135.
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pazarlamasinda UrGnun Ozniteligi, Urinin nasil alindigl ile ¢ok az ilgilidir. Bununla
birlikte, hizmet pazarlamasinda hizmetin kalitesi hizmeti alana ve hizmetin sunulma

bicimine baglidir.**®

isletme

Dig
Pazarlama

i
Pazarlama

Calisanlar ] Musteriler
Interaktif
Pazarlama

Sekil 3.1 : Hizmet Sektorundeki Pazarlama Bigimleri
Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Pearson Prentice Hall,
2004, s.274.

Genel olarak ulke ekonomileri icerisinde hizmet sektorinin payinin hizli
blyumesine karsilik, hizmet pazarlamasina verilen 6énem, mamul pazarlamasina verilen
onemin gerisinde kalmaktadir. Bunun sonucu olarak, hizmet pazarlamasinin gelisimi de
mamul pazarlamasinin gerisinde kalmaktadir. Bu gerilemenin sebepleri sOyle

siralanabilir:3%

« Uriin pazarlamasinda yararlanilan pazarlama tekniklerinin hizmetlerde de

kullaniimasi.
» Hizmetin bir nesneden ¢ok aktivite olmasi.
* Bazi hizmet alanlarinin reklam ve pazarlama cabalarina uygun olmamasi.

» Hizmet igletmelerinin cogunlukla kiictik ve orta Olgekli isletmeler olmasi.

%% Kotler ve Armstrong, s.274.
%% Kenneth Bernhardt, Thomas C. Kinnear, Cases in Marketing Management, 4. Basim, Illinoise: Irwin
Professional Publishing, 1990, s.685.
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» Bazi hizmet isletmelerine olan asiri talebin, yeni pazarlama tekniklerinin

uygulanmasini gerektirmemesi.

o Isletmelerin tekel durumunda olmalari ve pazarlama cabalarinin gereksiz

oldugunu distinmeleri.

Hizmet pazarlamasinin kendine 0zgl bazi o6zellikleri bulunmaktadir. Bu

Ozellikler sGyle 6zetlenebilir:

Hizmetin soyut olma 6zelliginin misteri memnuniyetini etkilemesi.

* Hizmet pazarlamasi uygulamalarinda pazarlama arastirmasinin Gneminin

artmasi.

» Hizmet pazarlamasinin streklilik gerektiren bir faaliyet olmasi.

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina gére hizmetlerin sunulmasi.

Pazarlama faaliyetlerinin strekli olarak yapiimasi zorunlulugu.

Hizmet pazarlamasi, Urtin pazarlamasindan pek ¢ok noktada ayrilmaktadir. Bu
ayrilik, hizmet isletmeleri ile mal Greten isletmeler arasinda da cesitli farkliliklara yol
acmaktadir. Hizmet ve (rlin pazarlamasindaki en 6nemli fark, sunulan bir hizmeti somut
bir Griin olarak gelistirmenin zorlugudur. Hizmet isletmeleri tarafindan yasanan bir ¢ok
sorunun sebebinin buna dayandigini sfylemek mimkunddr. Hizmet pazarlamasinin

irlin pazarlamasina gore farklari su basliklar altinda incelenebilir:**’

Uretim Yontemleri: Imalat Griinleri genellikle fabrikalarda uretilmekte,
hizmet urinleri ise tiiketilen yerde Gretilmektedir. Ornegin bankacilik, turizm ve egitim

alanlarinda Gretim ve tuketim es zamanli olarak gerceklesmektedir.

Hizmetlerin Depolanamamasi: Endustriyel drunler genellikle uzun stre

saklanabilir. Buna karsin hizmetler aninda tuketilir.

%7 Mehalet Eyvazova Berikan, “Hizmet isletmelerinde Pazarlama Etkinliginin Arttirilmasi ve Misteri
Tatmini: Turizm Alaninda Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi, Dokuz Eylil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), .72.
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Dagitim Kanallari: Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallari da farkhdir.
Hizmetler soyut 0zellikleri nedeniyle bir yerden bire tasinamaz.

Hizmetlerden Kisa Siire fle Faydalaniimasi: Hizmet driinleri dayanikli
tiketim mallarina gore daha kisa siirede tuketilirler.

Satin Alma Bigimi: Hizmet Urlnlerinde, rinun daha 6nce denenme olanagi

olmadigi i¢in, hizmeti satin alan kisinin gtvenini kazanmak zor olmaktadir.

Hizmetin Taklit Edilmesi: imalat Griinlerinin kopyalanmasina karsi patent
gibi tedbirler alinabilirken, hizmet Grtnleri ait bulus ve fikirlerin kopyalanma ve taklit
edilme problemiyle karsi karsiya kalmaktadir.

Gunumuz hizmet pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde, gelisen pazarin
yapisl, gereksinimlerin ve degisimin yoni, yeni degerler, musterilerin gereksinim ve
beklentileri en 6nemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet Grlnlerinin yer
aldig1 pazarlar, insan istekleri bakimindan tanimlanmalidir. Bu noktada hizmetin alim

ya da kullanim siklig1 son derece énemli bir faktér olarak karsimiza ¢ikmaktadir.®%®
3.2.2.2 Finansal Hizmet Ureten isletmelerde Reklam Ve Pazarlama

Finansal hizmetler, tim banka hizmetleri ile kredi verilmesi, sigorta, bireylerin
emekliligi, para yatirimi veya 6denmesi ile ilgili tim hizmetleri kapsamaktadir. Finansal
hizmet veren kurumlarin reklamlari 6zellikle banka, sigorta ve bireysel emeklilik ile

ilgili alanlarda yogunlasmaktadir.

Farkh kurumlar tarafindan verilen finansal hizmetlerin farklari, hizmetlerin
birbirine benzemesi sebebiyle, ¢cogu zaman hedef kitle tarafindan algilanmaktadir. Bu
amagcla, finansal kurum reklamlari tiketicinin dikkatini ¢ekebilmek, hizmetlerinin
“digerlerinden farkli” olarak algilanmasini saglayacak sekilde duzenlenmeye
calisiimaktadir.

Finansal hizmetler, satin almadan 6nce gorilmez, hissedilmez, duyulmaz ve

dokunulamaz. Bu nedenle finansal hizmet saglayicilarinin gorevi, dokunulmazligi

3% Berikan, s.76.
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dokunulur hale getirmektir. Hizmet icerisinde kullanilan somut, fiziksel bir kanit s6z
konusu hizmeti hedef kitle icin daha somut bir hale getirebilmektedir. Finansal hizmet
ureticileri, hizmetlerin soyut yonini azaltabilmek amaciyla bazi  yontemler
kullanmaktadirlar. Bu yontemlerden biri, hizmetin somut bir tanimini gelistirmektir.
Ornegin, finansal hizmet (ireten kuruluslardan bankalar, hizmetlerini tanitmak igin kredi
kartlarindan yararlanmaktadirlar. Diger bir yontem ise, hizmet kurulusunun gozle
gorulebilir yonlerinin vurgulanmasidir. Finansal kuruluslar, reklamlarinda kurulus yeri
ile birlikte, kurulusun dekoratif Ozellikleri, cekici ve guven verici yonlerini
yansitmaktadirlar. Reklam temalarinin, hedef kitlenin bir hizmetten bekledigi faydalar
gOsteren somut objeler cercevesinde olusturulmasi da Gglncl bir yontemdir. Sigorta
pazarlamacilarinin, soyut olan hizmetlerini somut objelerle, psikolojik etkiler yaratarak

pazarlamalari Giciincli yénteme érnek olarak verilebilir.>*

Finansal hizmet Ureten isletmelerde, Grtnle ilgili faydanin hedef kitleye
aktarilmasinin zorluklari, isletmeleri kurum kimligi ve kurum imajina yonelik reklam
vermeye itmektedir. Bunun temel nedeninin, isletmelerin farkhliklarini vurgulamak igin
given, kokli kurulus, hiz, samimiyet, saglamlhk gibi faktorleri 6n plana ¢ikarmalari
oldugu sdylenebilir.

Finasal hizmet Ureten isletmeler, diger isletmelerle aralarinda varolan
farklhihklara egilerek hizmet ve pazarlama stratejilerini olusturmalidirlar. Mali ortam,
mali misteriyi anlamak, mali hizmetlerin fiyatlandirilmasi, sube konumlandirilmasi,
uriin cesitliligini gelistirmek, mamul promosyonu ve reklamciligl, misteri hizmeti

konularinda belirlenen strateji dogrultusunda reklam mesaji olusturulmahdir.

Finansal hizmet (reten isletmelerin reklamlarinda, hedef Kkitlenin tepkileri
onem tasimaktadir. Finansal hizmet Ureten bir isletmenin temsilcisinin tavsiye ettigi
hatali bir fikir, geriye donusu olmayan sonuclar dogurabilir. Bu sebeple, finansal hizmet

isletmelerinde genel olarak kullanilan reklam temasini, isletmenin buyime ve gelisme

% Kargin, s.7.
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kapasitesi, urunlerin gesitliligi, kredi olanaklari, hizmet farklihgi gibi hususlar

olusturmaktadir.*®

3.2.3 Finansal Hizmet Isletmesi Ornegi Olarak Bankacilik

Bankanin tanimini yapmak ve bankaciligin kapsamini belirlemek oldukga
glctur. Cunkd banka dogal bir kurum degil, belirli ekonomik ve sosyal iliskilerin bir
urdinadur. Bu nedenle gegcirilen her ekonomik evre igin baska bir tanim yapmak olasidir.
Bankaciligin hemen her evrede gecerli olan temel bir islevi “bir seyin emanet ya da
odiung alinmasi ve yine 6dung verilmesi ya da saklanmasi”dir. Ancak, gegirilen
asamalarin bir sonucu olarak bankacilik cesitli Ozellikler kazanmis, banka denilen
kurum “kaynak toplama ve dagitma” islevinin Otesinde c¢ok gesitli gorevler

yiiklenmistir.*%*

Bankalar, mevduat kabul eden ve kredi veren finansal isletmelerdir.*®
Bankalarin dogusu, blylk Olcude kicuk meta dretiminin gelisimiyle ilgilidir. Bu
gelisim, mal dolasiminin para dolasimindan dolayi ikiye ayrilmasina ve salt kullanim
degerleri yaratan bir toplumda, para ekonomisinin gelisimine yol agmistir. Ancak para
ekonomisinde para, yalnizca bir degisim aract olmadigindan 6nemli bir islev
kazanmistir. Bu islev de paranin kendisinin degisim konusu olmasidir. Paranin bu

ozelligi kazanmasiyla para ticareti de asil ticaretten ayrilmistir.*®

Banka sOzcligiinin Italyanca “banco” kelimesinden geldigi ve daha sonra
kelimenin banka olarak kullanildigi sanilmaktadir. Antik ¢agda bankerligin ve kredi
tahsis etmenin son derece yaygin oldugunu sdylemek mimkindir.*®* Tarihte ilk
bankacilik hizmetlerinin eski Sumer ve Babil’e kadar uzandigi saniimaktadir.
Stimerler’de M.O. 3500 yilinda kurulan “Maket” bilinen ilk banka kurulusudur.
Maket’in rahipleri ilk bor¢ verenlerdir. Maketlerin, harman zamani 6denmek Uzere

tohum gibi hammadde ve techizat alimi igin ciftcilere ilk donemlerde ayni, daha

0 Karpat, 5.148.

1 Tuncay Artun, Tiirkiye’de Bankacilik, Ankara: Tekin Yayincilik, 1983, s.11.

92 Erederic S. Mishkin, The Economics of Money, Banking and Financial Markets, 5. Basim,
Massachusetts: Addison-Wesley Publications, 1997, s.8.

%% Artun, 5.12.

94 Smith Water, Global banking, New York: Oxford University Press, 1997, s.4.
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sonralari parasal kredi agtiklari saptanmistir. Ayrica, bir hesaptan diger hesaba
transferlerin, tediye ve teslim emirlerinin, mal belgeleri talimatlarinin varhgi,
maketlerin baslica ugras konularinin ddiing ve mevduat kabulu islemlerini olusturdugu
ve bu maketlerde degisim duzeninin ¢ok diizenli bigcimde 6rgutlendigi de saptanmistir.
Eski Misir, eski Yunan ve Roma’da banka islemleriyle ugrasan kurumlarin var oldugu
bilinmektedir. Eski Yunan’da da ticaretin gelismesi ve halkin zenginlesmesi ile,
Atina’daki zengin maketlerin yani sira “trapezitai” adli 6zel bankerler ortaya ¢ikmistir.
Ronesans hareketi ve yeni kitalarin kesfiyle ticaretin okyanuslara kaymasi, o donemde
gecerli olan Kilise Hukuku’nun yerini Roma Hukuku’nun almasina neden olmustur. O
zamana kadar yasak olan faiz kabul edilmeye baslanmis, bu gelisme bankaciligin
405

gelismesine biyuk katki yapmistir.
banka 1609 yilinda kurulan Amsterdamsche Bank (Amsterdam Bankasi)’dir.**® 1637

Modern anlamda bankacilik etkinligi gosteren ilk

yilinda Venedik’te Venedik bankasi kurulmus; bu banka c¢ek ve banknot kullanimina
yol acan “Contadi di Banca” sistemini gelistirmistir.**” 17.yy’dan itibaren bugiinkii
anlamda bankacilik baslamistir.

Ulkelerin kalkinmasinda bankalar 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bankalarin
asli fonksiyonu, bir ekonomideki atil fonlari fon ihtiyaci olan kesimlere minimum
maliyetle aktarmaktir. Bu fonlari aktarirken banka yoneticilerinin amaci hissedarlarin
getirisini maksimum diizeye ulastirmaktir. Tlrkiye’de 1980’li yillarin basindan itibaren,
disa acilmaya ve ekonomik biyumeye paralel olarak finansal sistem de yapisal
degisiklige ugramistir. Yerli bankalarin sayisi hizla artarken, yabanci sermayeli
bankalar da acgiimaya baglamistir. 1990’1 yillara gelindiginde ise bir disa agilma sireci
yasanmistir. Ayrica ekonomideki gelismelere paralel olarak, kar zarar ortakligl esasina
gore calisan Ozel finans kurumlari da kurulmaya baslamistir. Bununla birlikte

Tirrkiye’de mali kesimin en belirleyici unsuru hala bankalardir.**®

405

7.

%% Mehmet Takan, Bankacilik, Teori, Uygulama ve Yonetim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2001, s.3.
7 parasiz, Moden Bankacilik, Teori ve Uygulama, s.7.

“%8 Mehmet Guinal, Tiirk Bankacilik Sektériinii Sorunlari ve Gelecegi, Ankara: Ankara Ticaret Odasi
Yayinlari, 2001, s.1-2.

Ilker Parasiz, Moden Bankacilik, Teori ve Uygulama, Istanbul: Banksis Yayinlari, No:82, 2000, s.5-
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3.2.3.1 Banka Turleri

Bankalar cesitli kriterlere gore siniflandirilabilir. Gunimizde bankalar, birden
fazla kesime hitap ettiginden, bir banka birden fazla siniflamanin icerisinde yer alabilir.
Bununla birlikte bankalari hukuki niteliklerine, mulkiyet yapilarina, sube sayilarina,
orgutlenme alanlarinin yayginligina, faaliyet konularina, ekonomik fonksiyonlarina gore

siniflandirabiliriz.*°
Yasal Niteliklerine Gore Bankalar

Her (lkenin yasal dizenlemelerinde bankalarin kurulusu ayrintili olarak
dizenlenmistir. Tarihsel slre¢ igerisinde bankalarin yasal niteliklerine gore

diizenlenmesini Ug¢ baslik altinda toplayabiliriz.
Sahis Sirketi Seklindeki Bankalar

Sahis sirketi seklindeki bankalarin glnimiz ekonomilerinde 06rnegi
bulunmamakla birlikte, bu bankalar 6zellikle 19.yy Avrupa’sinda zengin ailelerin
kurduklari bankalardir. Yasal agidan bu tir bankaciligin kurulmasi, herhangi bir ticari
ortaklik kurulmasindan farksizdir. Ancak, bankaciligin ekonomik ve toplumsal yapidaki
onemi arttikca, sahislarin banka kurmasi 6nlenmis ve bazi 6zel hikimler getirilmistir.

Gunumuzde higbir tlkede sahislara ait banka kurulmasina izin verilmemektedir.
Sermaye Sirketi Seklindeki Bankalar

Gunumuzde, bankalarin  hemen hepsi sermaye sirketleri seklinde
kurulmaktadir. Genellikle bu sirketler, anonim, limited ve sermayesi paylara bolinmius
komandit ortakliklardir. Bankalarin sermaye sirketleri seklinde kurulmalarinin

zorunlulugunun yaninda, asgari sermaye kosulu da aranmaktadir.
Ozel Yasalarla Kurulan Bankalar

Banka kurulmasi gereken bazi faaliyet alanlari, 6zel kisi ve kuruluslar icin karli

olmayabilir. Konunun ulke ekonomisi agisindan biyuk onemi, devlet sermayesi ve

%99 Bankacilik Uygulamalari, Eskisehir: Anadolu Universitesi, A.O.F. Yayinlari, 2004, 5.46.
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denetimin olmasini gerektirebilir. Benzer sekilde, bazi faaliyet alanlarinda, genel
yasalar yaninda, yeni kurulacak bankalarin calisma alanlari da 0zel yasalarla
belirlenebilir. Bu ve benzeri durumlarda, sadece o bankanin faaliyetlerini diizenlemek
icin Ozel yasa cikarilir. Bu sekilde kurulan bankalara 6zel yasalarla kurulan bankalar

denir. Ornegin, emisyon bankalarinin kurulus ve calismalari 6zel yasalarla diizenlenir.
Miulkiyetlerine Gore Bankalar
Bankalar, sahip oldugu sermayenin kaynagina gore dort baslikta incelenebilir.
Kamu Bankalari

Kamu bankalarinda, sermayenin tamami kamuya yani kamu adina hazineye ya
da diger kamu tuzel kisilerine aittir. Bu bankalar, devlet acisindan, kamu eliyle
kurulmasinda zorunluluk olan ekonomik faaliyetler, 6zel kisi ve kurumlar igin karli
olmayan konularda faaliyet gosterirler. Kamu bankalari, 6zel bankalarin ya da yabanci
bankalarin devletlestirilmesiyle de ortaya cikabilirler.**°

Ozel Bankalar

Ozel bankalarin sermayesine 6zel kisi ve kuruluslar sahiptir. Bu bankalar,
genellikle ticaret, mevduat ya da yatirim bankasi seklindedir. Serbest piyasa
ekonomisinin hakim oldugu ulkelerde 6zel bankalarin sektor icindeki payi daha
agirhkhdir.

Karma Bankalar

Karma bankalar, sermayenin belli oranlarda kamu kuruluslariyla, 6zel kisi ve
kuruluslar arasinda paylastlan bankalardir. Toplam sermaye payi i¢inde kamu kesimi ya
da 6zel kesimin hisseleri cogunlukta olabilir. Kamuya ait bir bankanin pay senetlerinin
bir kismimin 6zel kesime satiimasiyla karma banka dogabilecegi gibi, tam tersi de s6z

konusu olabilir.

0 Bankacilik Uygulamalart, s.47.
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Yabanci Bankalar

Bu bankalar, sermayesinin mulkiyetinin yabanci uyruklu kisi ve kuruluslara ait
oldugu bankalardir. Yabanci bankalar, merkezleri baska ulkelerde bulunan esas
isletmenin disaridaki bir subesi olabildigi gibi, dogrudan yabanci sermayeyle o ulkede
kurulmus da olabilir. Kiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, uluslararasi 6lgekte
faaliyet gosteren bankalarin sayisinin ve etkinliginin artmasi, gelismekte olan tlkelerde
yabanci bankalarin toplam bankacilik sistemi icerisinde payinin artmasina yol

acmaktadir.
Sube Sayilarina Gore Bankalar

Bankalari sube sayilarinin ¢okluguna gore kugcik, orta ve biyik bankalar
olarak siniflandirmak mimkindur. Ancak buyiklik kavraminin subjektif olmasi,
konuya bir standart getirilmesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle bankalar tek subeli ve

cok subeli olarak incelenecektir.
Tek Subeli Bankalar

Tek subeli bankacilikta, banka hizmetleri tek bir merkezden yuratilmektedir.
Bankanin ikinci bir subesi yoktur. Ozellikle A.B.D.’de tek subeli bankacilik yaygindir.

Cok Subeli Bankalar

Cok subeli bankacilikta, genel merkeze bagl, Ulke geneline yayillmis cok
sayida banka subesi mevcuttur. Avrupa ulkelerinde c¢ok subeli bankacilik anlayisi
hakimdir. Turkiye’de de Avrupa’dakine benzer sekilde cok subeli bankacilik
yapilmaktadir.

Orgutlenme Alanlarinin Yayginhgina Gore Bankalar

Bu ayrima gore bankalari yerel, bélgesel, ulusal, uluslararasi ve kiyi bankalari
(off-shore) olarak gruplandirmak mimkandur.
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Yerel Bankalar

Yerel bankalar, sadece bir il ya da ilce merkezinde faaliyet gdsteren
bankalardir. Bu bankalarin tek subeli olmasi gerekmemektedir; ayni bdlge igerisinde

birden fazla subede faaliyet gOsterebilirler.
Bolgesel Bankalar

Bankacilik faaliyetlerini lkenin belirli bir cografi bdlgesinde yriten
bankalara bolgesel bankalar denilmektedir. Belirli bolgelerin  gelistirilmesinin
amaclanmasi, bolgesel bankalarin kurulmasina sebep olabilmektedir.

Ulusal Bankalar

Ulusal bankalar, tum ulke genelinde faaliyet gosterirler ve genellikle cok

subelidirler. En yaygin olarak gérulen banka tlradur.
Uluslararasi Bankalar

Uluslararasi bankalar en az iki ya da daha fazla llkede faaliyet gosteren ve
dolayisiyla en az iki farkli diizenlemeye tabi olan bankalardir. Dar anlamda ise,
uluslararasi bankalar, dunya capinda faaliyet gosteren ancak surdirmekte oldugu
faaliyeti siradan ticaret bankactligl ile sinirh kalmayip, tacir bankacilik, finansal
kiralama, factoring, forfaiting ve danismanhik gibi aktivitelerin ve yeni finansal

tekniklerin tamamini iceren bankadir.*'*

Kiyr Bankacihgi

Kiy1 bankacihgi, 1960°h yillardan sonra euro-pazarlarin dogusu ve gelisimi ile
birlikte 6nem kazanmis ve ilk orneklerini yasal kisitlamalarin daha yumusak oldugu,
para otoritesinin bulunmadigi ve yerel yonetimlerin nispeten zayif oldugu tlkelerde
gOstermistir. Siki kambiyo rejimleri ve vergi denetimlerinin uygulanmadigi, doviz giris
ve cikisinin serbest oldugu bu Ulkelerde yabanci bankalarin faaliyetlerini kolaylastiran
liberal bankacilik yasalari uygulanmis ve kiyi bankalari her tirli munzam ve likidite

1 Tamer Aksoy, Cagdas Bankaciliktaki Son Egilimler ve Turkiye’de Uluslariistii Bankacilik,
Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No:109, 1998, s.124.
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zorunlulugundan muaf tutulmustur. Kiyir bankaciligi merkezleri bu sayede bankacilik
hizmetlerinin etkin bir sekilde ve diisiik maliyetle yapiimasina katkida bulunmustur.**2

Kiy1 bankaciligi, tlke disindan saglanan fonlarin yine tlke disinda kullaniimasi
anlamina gelir ve Glke ici, “on shore” bankaciligin karsisinda yer alir.*** Bu bankalar,
denetimin ve vergilendirmenin asgari diizeyde oldugu yerlerde konvertible paralar
Uzerinden islem yaparak, ¢ok uluslu sirketlere ve uluslararasi girisimcilere hizmet
verirler. Bazilari, mevduat sertifikasi ihraciyla para piyasasina agirlik vermekte, bazilari
da interbank piyasasindan fon saglamakta ya da gizli hesaplara siginak olusturmaktadir.
Euro-kredi sendikasyonlari ve yabanci tahvil ihraglari yaninda, faiz ve para swap’i, fon
yonetimi, leasing, factoring, forfaiting, altin ve doviz islemleri baslica faaliyet
alanlaridir. Kiyr bankalari, genellikle serbest bolgelerde faaliyette bulunurlar. Kiyi
bankalarinin faaliyet gosterdigi en bilinen yerler Panama, Liksemburg, Bermuda,

Liechenstein, Cayman Adalari, Malta ve Bahreyn’dir.***

Kiyi bankalarini diger bankalardan ayiran baslica 6zellikler sunlardir:**

* Kiyi bankalari, bulunduklari tlkede gecerli olan para birimi disindaki bir
para birimi ile islem yaparlar.

» Kiy! bankalari sart olmasa da esasen yerlesik olmayan kisi ve kuruluslarla

islem yaparlar.

» Kiyi bankalari genellikle yurt i¢i finans piyasasinin tabi oldugu yasalarin,

sinirlamalarin ve kontrollerin gogundan muaftir.

» Bir ¢ok kiyr bankaciligi merkezinde ¢ok siki bigimde sir saklama ilkesi
uygulanmaktadir.

Faaliyet Konularina Gore Bankalar

2 Atalay Sahinoglu, (24 Eylul 1991), Acilis Konusmasi. Kiyi Bankaciligi Semineri, Istanbul Ticaret
Odasl, Istanbul, s.1-3.

13 Berna Kocaman, Finansal Piyasalar, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2004, s. 30.

14 \www.thb-bes.org.tr (Erigim tarihi 21.08.2006).

% Bankacilik Uygulamalart, s.51.
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Bankalar, yonelmek istedikleri musteri kitlesi ve ekonomik alanlara gore de

siniflandirabilir.*'®
Tek Amagl Bankalar

Ekonomik faaliyetlerin cesitlilik gostermesi belirli konularda uzmanlasmis
bankalara gereksinim hissettirmektedir. Son yillarda buyuk sirketlerin 6zel finansal
isteklerini karsilayabilmek, sorunlarina paket ¢ozlimler onerebilecek banka arayislar
artmistir. Toptanci bankalar olarak da nitelendirilebilecek bu bankalar az sayida subeye
sahip olmalari sebebiyle, calismalarint biyik o6lctide belli finansal merkezlerde
strdirmektedirler. Bu bankalar, genel bir ifadeyle musterilerinden gelen buyuk kredi
taleplerini karsilamak Uzere baska firmalardan ve uluslararasi para ve sermaye
piyasalarindan buaydk tutarli fon saglayan cok genis bir is alanina sahip olan,
miusterileriyle ¢cok yakin iliski iginde bulunan, hizli karar alip uygulayabilen, az sayida
sube ve uzmanla calisan bankacilik bi¢imidir. Tarim, maden ve kalkinma bankalari

bunlardandir.
Cok Amagli Bankalar

Cok amacli bankalarin bankacilik faaliyetleri, uzun ve kisa vadeli kredi,
mevduat, yatirim, kalkinma, is, uluslararasi ticari islemlere aracilik ve benzeri alanlarda
ayni banka catisi altinda faaliyet gosterme esasina dayanir. Bu bankalar, genellikle her
tarli bankacilik hizmetlerini  gorebilecek bir yapida Orgdtlenirler. Bankacilik
faaliyetlerinin ¢ok yonli olmasi, hem bankanin isletme politikasina esneklik kazandirir,
hem de degisen ekonomik konjonkturle birlikte isletme riskini dagitarak kurumun basari

sansini arttirabilir.

Ekonomik Fonksiyonlarinin Ozelliklerine Gore Bankalar

6 Bankacilik Uygulamalart, s.52.
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Bankalarin ekonomik yonden siniflandiriimasi Glkelerin sosyal ve ekonomik

yapilarina gore degisiklik gosterebilir.
Tarim Bankalari

Tarimsal Uretimin, ticari ve sanayi faaliyetlerinden farkli bir nitelik tasimasi
dinyanin bir cok ulkesinde hukumetleri tarimsal kredi ile ugrasan 6zel bankalar
kurmaya ya da bu amacla kurulan kurumlara genis yardimlar yapmaya itmistir. Tarim
bankalari, genellikle kamu tarafindan 6zel kanunlarla kurulur ve bu kesimin kaynak
ihtiyaclarini karsilamayi, tarimsal faaliyetlerle ilgili teknik, ekonomik bilgi dizeyini

gelistirmeyi amaglamaktadir.**’

Maden Bankalari

Maden bankalari, tlkedeki yer alti dogal zenginliklerin arastiriimasi, isletilmesi
ve ulusal gelire katkisinin yikseltilmesi icin gerekli finansal kaynaklari saglamak ya da
bizzat bu kaynaklari isletmek icin kurulan bankalardir.

Ipotek ve Emlak Bankalari

Ipotek bankalari, tasinmaz mallarin ipotegi karsihginda, genellikle orta ve uzun
vadeli kredi veren bankalar olarak tanimlanabilir. Uzun vadeli kredi saglayabilmek icin,
sermaye piyasasina tahvil ihrag edebilir, hisse senetleri halka arz edilebilir, ayrica gayri
menkuller ipotek verilerek fon saglanabilir. Emlak bankalari ise, ipotek bankalarinin
Ozellikle konut ve her turlt yapi islerinde uzmanlasan bankalardir. Bu bankalar,
cogunlukla ipotek karsihginda musterilerine konut, isyeri ve benzeri tasinmaz mallar
edindirmeyi amaclar. Emlak bankalarinin buytk miktarda sermayeye ihtiya¢ duymasi,
ulkedeki sosyal konut politikasi nedeniyle, kullandirilacak kredilerin uzun vadeli ve
disuk faizli olmasi zorunlulugu vardir. Bu nedenle emlak bankalari da genellikle devlet

tarafindan veya 6nemli 6lciide devlet destegiyle kurulmaktadir.*'®

Halk Bankalari

417 Takan, s.10.
418 Takan, s.12.
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Halk bankalari, kuguk esnaf-sanatkar ile kuciuk ve orta olgekli isletmelerin
finansman ihtiyaclarini karsilamak amaciyla kurulmus bankalardir. Halk bankalarinda,
miteselsil kefalet ve kooperatif sistemi dnemli rol oynar.

Ticaret ve Mevduat Bankalari

Ticaret ve mevduat bankalarinin 6z sermayeleri genellikle azdir. En 6nemli fon
kaynaklari halktan toplanan tasarruf mevduatidir. Kisa vadeli para ve kredi konularinda
uzmanlasmiglardir. Ticaret ve sanayi isletmelerine kisa vadeli isletme sermayesi
saglarlar. Bltun ticaret bankalarinin belli basli iki fonksiyonu vardir: Bor¢ almak ve
bor¢ vermek. Ticari bankalarin banka sistemi icerisinde en 6énemli faaliyetlerinden birisi
de kaydi para yatirmalandir. Kaydi para Ozellikle cek sisteminin etkin bigimde

uygulandigi gelismis tlkelerde biiyiik role sahiptir.*®

Kalkinma Bankalari

Kalkinma bankalari, hiukumet tarafindan vyapilan kalkinma planlari
cercevesinde, kalkinmada Oncelikli yore ve sektorlere yonelik finansman saglamak
amacityla kurulan bankalardir. Yatirim sermayesi acigini gidermek ve teknik yardim
saglamak yoluyla girisimcilerin yatirim ile ilgili kuskularini gidermek ve sanayilesme
sirecini hizlandirmak gibi amagclarla hareket ederler. Kalkinma bankalarinin mevduat
toplama yetkisi yoktur. Kaynaklarini, uluslararasi kurumlardan aldiklari kredilerle,
hikumetten yapilan yardimlarla ve tahvil ¢ikarak borglanma suretiyle olustururlar. Turk
Sinai Kalkinma Bankasi A.S. ve Tirkiye Kalkinma Bankasi A.S. Turkiye’deki

kalkinma bankalarina 6rnek olarak verilebilir.*?°
Yatirim Bankalari

Yatirim bankalari, daha ¢ok sermaye piyasasinin gelistigi tGlkelerde halkin kisa
veya uzun bir sure kullanmayacagi tasarruflari ile isletmelerin ve devletin uzun vadeli
finansman ihtiyacinin karstlanmasina araci olurlar. Yatirim bankalari, mevduat toplama

yetkisi olmayan, genis bir sube aginin olmamasi nedeniyle bankacilik hizmet

9 Bankacilik Uygulamalart, s.54.
420 \yww. thb-bes.org.tr (Erigim tarihi: 21.08.2006).

161



urdinlerinin tamamini sunamayan ve ticaret bankalarina kiyasla ticari faaliyetleri sinirli
olarak yerine getirebilen bankalardir. Yatirim bankalari; borglanma tahvili ihrag ederek,
yurt ici ve digi bankalardan kredi alarak kaynak saglarlar, bu kaynaklari ise menkul
deger portfoylerinin finansmani, finansal kiralama islemlerinin fonlamasi, firmalara orta
ve uzun vadeli yatirrm ve proje kredi kullandirimi yolarhyla degerlendirilebilirler.
Yatirim bankalari ayni zamanda, firmalarin menkul deger ihracina aracilik etme,
teminat mektubu verme, dis ticaret islemleri, sirket birlesme ve devir islemleri, yatirim
danismanligl, halka arz gibi hizmetler sunan bankalardir. Turkiye’de Nurol Yatirim
Bankasi A.S. ve GSD Yatirim Bankasi A.S. gibi bankalar yatirirm bankasina 6rnek

gOsterilebilir.
Merkez Bankalari

Merkez bankalari, fiyat istikrarini saglamak, para piyasasini dizenlemek,
bankacilik sistemini yonlendiren kurum olarak tlkedeki kredi hacmini ve dagilimini
ayarlamak, tlkenin altin ve doviz rezervlerini yonetmek ve dis ddemeleri diizenlemekle
gorevlidirler. Merkez bankalarinin buytk bolimu devletin denetiminde gorev yapan
Ozerk kuruluslardir. Sermaye yapisi bakimindan merkez bankalari su sekillerde olabilir:

» Sermayesinin tamami devlete ait olabilir
» Sermayeleri ticaret bankalari tarafindan olusturulabilir
* Sermayelerinin bir bolimu devletce, bir bolimi 6zel kisilerce karsilanabilir
» Sermayeleri devletin, ticari bankalarin ve 6zel kisilerin elinde olabilir
Ozel Finans Kurumlari

Tirkiye’de banka sayillmamakla birlikte, banka gibi faaliyet gosteren, ancak
bankalardan bazi noktalarda farkli olan 6zel finans kurumlari da faaliyet gostermektedir.
Faizsiz bankacilik da denilen 6zel finans kurumlari, dini sebeplerle faizden uzak kalmak
isteyen Kisilerin finansman ihtiyacini karsilamalari, tasarruflarini degerlendirmeleri ve
modern bankacilik hizmetlerinden yararlanmalari amaciyla, faizle calisan klasik

bankalara alternatif olarak kurulan mali kuruluslardir. Ozel finans kurumlarinin
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kurulmasina 1983 yilinda Bakanlar Kurulu’nun 16.12.1983 gin ve 83/7506 sayili

kararnamesi ile kurulmasina izin verilmistir.
3.2.3.2 Bankalarin Organizasyon Yapisi Ve Ozellikleri

Bankalarin organizasyon yapilandirmalari bankadan bankaya degisiklik
gostermekle birlikte, genel olarak faaliyet gosteren birimler hemen hemen aynidir.
Bankalarin sube organizasyonlari da bankalar arasinda farklilik gostermekte, hatta ayni
bankanin  farkli  subeleri, hedef aldigi musteri kitlesine goére  farkl
yaptlandirabilmektedir. Bankalarin organizasyon yapilari genel mudurlik ve subeler

olarak iki bolimde incelebilir.**

Genel Mudirluk Organizasyonu, bankalarda en (st organ yonetim kuruludur.
Yonetim kurulu Gyeleri arasindan secilen genel mudur, bankanin tim islemlerinden
sorumludur. Genel mudurlige bagh bolumler, genel midir yardimcilari tarafindan
yuratalar. Bankanin biylkligune, tirtne, faaliyet alanina gore bu bolimler farkhilik

gOsterebilir. Ancak temel olarak is akis semasi yukaridan asagiya dogru su sekildedir:

[ Genel Mudur ]
_[ Genel Mudur Yardimceisi ]
I
[ Grup Mudurlukleri ]

Sekil 3.2: Bankacilik is Akis Semasi

Genel midur, bankanin tim performansindan ve yapilan islemlerden Yodnetim
Kurulu’na karsi dogrudan dogruya sorumludur. Mevzuat sinirlari iginde kalmak ve
Yonetim Kurulu’ndan gerekli izinleri almak kaydiyla her turlt tasarrufta bulunma
hakkina sahiptir. Genel mudure bagli olarak calisan genel miduir yardimcilarinin en az

universite mezunu olmalari ve 7 yillik bankacilik veya isletmecilik deneyiminin olmasi

21 Bankacilik Uygulamalart, s.69.
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gerekmektedir. Grup muddrleri, birka¢ birimden sorumlu olmakta ve genel mudir
yardimcilarina bagh olarak calismaktadirlar. Bazi bankalarda, grup mudurd unvaninin
yerini koordinatdr almaktadir. Kendine bagh birim ya da birimlerin gorev tanimlarinin
takvime bagh olarak yapilmasi, calisma kosullarinin yaratilmasi, gerekli elemanlarin
saglanmasi ve denetlenmesi, is kalitesinin arttirllmasi grup muddrlerinin goérevleri

arasindadir.

Bankalarin sube organizasyonlari, bankanin ve subenin yapisina gore farklilik
gOsterebilir. Gunumuzde bankalar subelerini bireysel subeler, kurumsal subeler, ticari
subeler ya da karma subeler olarak farklilastirmaktadirlar. Karma sube niteligine sahip
bir subede, sube midurd, bireysel bankacilik, kurumsal bankacilik, operasyon birimleri

yer almaktadir.*??

3.2.3.3 Bankacilik Hizmetleri

Bankalarin temel fonksiyonu, bir finansal araci kurum olarak fon akimina
aracilik etmektir. Yani, bankalar mevduat adi altinda fon toplamakta ve topladiklari bu
fonlari ihtiya¢ sahiplerine kredi olarak kullandirmaktadir. Bankalar bu temel islevinin
yani sira, ¢ek, senet tahsilatindan teminat mektubu verilmesine, elektrik, telefon gibi
tahsilatlarin yapilmasindan kiralik kasa hizmetine kadar bir ¢ok alanda hizmet
vermektedirler. Bankalarin fon toplama ve kullandirma hizmeti disinda kalan hizmetleri

su sekilde dzetlenebilir:

* Cek Hizmetleri.

» Kiralik Kasa Hizmetleri.

Senet islemleri.

« Virman, Havale ve Elektronik Fon Transferi islemleri.
Swift islemleri.

» Teminat Mektubu Hizmetleri.

e Kredi Kartlari.

22 Bankacilik Uygulamalart, s.75.
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« Tahsilat ve Odeme Hizmetleri.
« Internet Bankacilig.

» Telefon Bankaciligl.

e Sigorta Hizmetleri.

« Yatinim islemleri.

3.2.4 Banka Hizmetlerinde fletisim Siireci ve Tutundurma Karmasi

Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin, gunumuzde kiresellesme ve kiresel
rekabet ile birlikte daha cok Onem kazandigl gorulmektedir. Isletmeler artik
kiresellesmenin  beraberinde getirdigi kiresel pazarlarda mucadele etmeye
calismaktadirlar.*?®* Pazarlama acisindan hizmetlerin hedef kitlelere ulastiriimasini
saglayacak dagitim kanallarinin belirlenmesi ve isletmelerin hedefledikleri karlari elde
etmeleri bakimindan nitelikli hizmetin sunumu yeterli olmamaktadir. Bundan dolayi
hedef Kkitle ile isletmeler arasinda iletisimi saglayacak ve onlara gerekli bilgileri
aktararak, hizmeti almaya tesvik edecek pazarlama programlarinin yapilmasi sarttir. Bu
tiir faaliyetler, tutundurma karmasi cabalari olarak tanimlanmaktadir.*** Tutundurma,
tuketicileri bir mal, hizmet, marka ya da kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala
ya da hizmete, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek
amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim

stirecidir *?°

Hedef pazarini belirlemis olan bankalar, buna uygun pazarlama bilesenlerini
kullanmalidirlar. Pazarlama bilesenleri bir yandan pazar biytmesini saglarken, diger
yandan da bankalar tarafindan pazar paylarini genisletmek icin kullaniimaktadirlar.*?

*2 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, istanbul: Dénence Yayinlari, 2005,
s.39.

*24 Giiven Necati Bilyiikbaykal, Bankacilik Sektoriinde Tutundurma Karmasi, istanbul: istanbul
Universitesi Yayinlari, 2000, s.12.

25 Akat, 5.134.

*26 Gaye Onan, “Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati ve TEB Uzerine Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.159.
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3.2.4.1 Halkla iliskiler ve Tanitim Faaliyetleri

Halkla iliskiler, planlamay1, arastirmayi, duyuruyu, promosyonu ve isletmenin
dinleme, takdir etme ile iliskide oldugu gevrelerle iliskisini duzenlemesini saglayan bir
yonetim fonksiyonudur.*” Halkla iliskilerin en dénemli amaci, kurumun genel stratejisi
ve politikalari icinde kalarak, Orgitin ekonomik ve sosyal cikarlarini en Gst dizeye
¢ikarmak igin, hedef kitlenin orglt hakkindaki duygu ve dusuncelerini etkilemek ve
glvenilen, prestij sahibi bir kurulus olmasi icin caba harcamaktir. Halkla iliskiler,

kurum icin olumlu bir imaj olusturma ve bunu siirdiirme aracidir.*?®

Edward Bernays’e gore halkla iligkiler tam anlamiyla bir bilim degildir. Fakat
problemlere yaklasma tarzi, sosyal mihendislik, riza muhendisligi, insan iliskileri
miihendisligi gibi kavramlarla ifade edilebilir ve bu anlamda bilimsel olabilir.**®

Halkla iliskiler islevini diger yonetim islevlerinden ayiran en temel 6zellik,
orgutiin hem i¢ ve hem dis gevresiyle iletisim kurmasidir. Isletme yonetiminde halkla
iliskiler, isletmenin program ve politikalarinin  diizenlenmesi ve bunlarin
uygulanmasinda kamuoyunun alinmasi geregi, yonetim eyleminin en temel

islevlerinden birisi haline gelmistir.**

Profesyonel halkla iliskiler yasamin her alaninda uygulanmaktadir. Tipik bir
halkla iliskiler etkinliginin dért bélimii bulunmaktadir:*®*

o COzumlemek, arastirmak, sorunlari tanimlamak.
* Faaliyet plani hazirlamak.

» Programi anlatmak ve uygulamak.

*2T Heath ve Coombs, s.7.

*28 Giing6r Onal, Halkla iliskiler, 2. Basim, istanbul: Ttrkmen Kitapevi, 2000, 5.8

#29 Edward Bernays, Public Relations, Oklahoma: University of Oklahoma Pres, 1970, 5.5

*0 Onal, s.9.

31 Goran Sjoberg, Mesleki Uygulama icin Bir Halkla iliskiler Modeli, Uluslar arasi Halkla iliskiler
Dernegi Altin Kitap Serisi, Istanbul: Rota Yayinlari, Altin Kitap-Say1:4, 1998, s.15.
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« Sonuglari izlemek, degerlendirmek ve olasi degisiklikleri yapmak.

Halkla iliskilerin temelinde iletisim bulunmaktadir. Halkla iliskiler bir kurum
ile o kurumun hedef kitleleri arasinda karstlikli iletisim ve uzlasmayi; bu uzlasmanin
uyum icerisinde devamliliginin saglanmasini amaclayan yénetsel bir islevdir.**? Halkla
iliskiler karsthklidir; iliskide oldugu kitleye bir seyler verilirken, kitleden bir seyler
alinmaktadir.”®® Arastirma, amaglarin tespiti, programlama ve degerlendirme olmak
Uzere dort asamadan olusan halkla iligkiler streci, sorunlari ¢ozmeye yonelik bir

metottur.*** Halkla iliskilerin fonksiyonlarindan bazilari sunlardir:*®
 Basin Bulteni Yazmak.
 Medya ile iliski Kurmak.
 Planlamak.
» Danigmanlik.
* Arastirma.
* Duyuru.
« Pazarlama Iletisimi.
+ Toplum iletisimi.
o Tiiketici Iletisimi.
« Calisan Iletisimi.
« Hikimet iligkileri.

« Yatirimel iliskileri.

*3 jrfan Erdogan, Teoride ve Pratikte Halkla iliskiler, Ankara: Erk Yayinlari, 2006, s.19.

*3 Gonul Budak, Giilay Budak, Halkla iligkiler: Davranissal Bir Yaklasim, 3. Basim, izmir: Baris
Yayinlari, 2000, s.8.

%34 Jerry A. Hendrix, Darrell C. Hayes, Public Relations Cases, 7. Basim, Belmont: Thomson
Wadsworth Publications, 2007, s.4.

*% Fraser P. Seitel, The Practice of Public Relations, 10. Basim, New Jersey: Pearson International
Edition, 2007, s.11.
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+ Ozel Halk Organizasyonlar.
« Halkla iliskiler Y&netimi.

» Web Sitesi Gelistirilmesi ve Ara Yz Olusturulmasi.

Halkla iliskilerde kullanilan en etkin vasitalar gazetelerde veya dergilerde
firma hakkinda yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayni amagcla yer
alan roportajlardir.**® Halkla iliskiler, reklamin kullanilmasinin uygun olmadigi bir cok
isletme icin uygun bir tanitim faaliyeti olabilir.**” Halkla iliskiler bir kurum ve hedef

kitlesinin birbiriyle yakin iliski kurmasina yardimei olmaktadir.**®

3.2.4.2 Kisisel Satis Faaliyetleri

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satis cabasi Kisisel satistir. Bankacilik
hizmetlerinin Ozellikleri geregi kisisel satis, bir cok banka hizmetinin satiginin ya da

kullaniminin arttirilmasinda en ¢ok basvurulan yontemlerden birisidir.

Kisisel satis, potansiyel musterileri Kisisel iletisim kanali ile bilgilendirerek ve
inandirarak isletmenin drunlerinin satin alinmasini saglayan bir gelistirme yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satis iliskiye baglidir. Temelde, kisisel satisin hedefleri
istek ve imaj yonlidir.**® Kisisel satis, sirket temsilcisi ve potansiyel misteri arasinda
gerceklesen iki yonlu kisisel iletisimdir. Satis elemanin gorevi, hedef misterinin
ihtiyaclarini anlamak, bu ihtiyaclari isletmenin drlnleri ile bagdastirmak ve hedef

miisteriyi satin almaya ikna etmektir.**

Kisisel satista yliz yuze iletisim s6z konusu olmaktadir. Alicinin istek ve
ihtiyaclarina, gidilerine ve tutundurma Kkarsisinda gosterecegi tepkilere bakilarak
satislar yiratilmektedir. Kisisel satista, satis elemani misterinin mesaja olan tepkisini

% Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, 3. Basim, 2000, s.255.

*3"Erank Jefkins, Advertising, 4. Basim, Essex: Pearson Education Limited, 2000, s.244.

*% Bruce K. Berger, Bryan H. Reber, Gaining Influence in Public Relations, New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates Inc. Publications, 2006, s.23.

39 Alpugan ve Digerleri, 5.298.

0 \Warren J. Keegan, Global Marketing Management, 7. Basim, New Jersey: Prentice Hall, 2002,
5.432.
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degerlendirerek degisiklikler yapabilecegi icin esneklik bulunmaktadir. Satis gorevlisi,
miusteri ile kurdugu dogrudan iletisim sonucunda, ona en uygun hizmeti se¢mektedir.
Kisisel satista diger tutundurma etkinliklerinin saglayabileceginden daha fazla bilgi
aktarmak mumkdindir. Karmasik Griin 6zelliklerinin ve teknik ayrintilarin tartigilmasini

gerektiren bankacilik alaninda cok yaygin olarak kullaniimaktadir.**

Bankalarda kisisel satis iki bicimde olmaktadir:**?

Banka Satis Elemanin ve Misterinin Subede Karsi Karsiya Gelmesi: Bu
durumda, bankadaki memurdan, sefe hatta sube mudurine kadar tim calisanlar satis
goOrevlisidir. Tim banka personelinin musterinin ihtiyagc ve sorunlari ile yakindan
ilgilenip, ¢ozim vyollar gelistirmeleri, bankacilikta en 6nemli unsur olan glvenin
kazanilmasina yardim etmektedir. Subelerdeki Kkisisel satis, sunulacak hizmetin

ozelliklerine gore ilgili servislerdeki personelce musterilere pazarlanir.**®

Kisisel Satis icin Misteriye Gidilmesi: Bu tir kisisel satis cabasinda
hizmetin satilabilmesi i¢cin misteriye gidilmektedir. Bankanin yasamini stirdtrebilmesi
icin gerekli olan kaynaklarin bulunmasi ve mdusterilerin bankada mevduat hesabi
actirmalari igin isteklendirilerek, ikna edilmelerinin en etkili yolu kisisel satistir. Ayrica
bankalarda kredi ve danismanlik hizmetlerinin  sunumunda Kisisel satisa
basvurulmaktadir. Bu hizmetlerin sunumu bankalarin musteri temsilcileri araciligiyla

yiritilmektedir.***

Kisisel satista cesitli asamalardan gecerek Ustlenilen gorev yerine
getirilmektedir. Baslica asamalar su sekilde 6zetlenebilir:**

On Hazirlik: Satis elemani, triiniin niteliklerini, pazarin 6zelliklerini, pazarin
ne Olctde reklam yoluyla aydinlatildigini, pazardaki rekabeti ve isletmenin olanaklarini

arastirmaktadir.

*1 M. Necdet Timur, Banka ve Sigorta Pazarlamasi, Yavuz Odabasi (Ed.), Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin No:885, 2006, s.91.

*2 Timur, 5.91.

3 Timur, 5.92.

4 Timur, 5.92.

% Nihal Giragag, “Dogrudan Pazarlama Yénelimlerinden Cok kath Pazarlama”, (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.25.
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Potansiyel Alicilar1 Belirleme: Satis icin hangi potansiyel alicilara

basvurulacagi ve bu alicilarin nitelikleri belirlenmelidir.

Alicilari Yakindan Tanima: Potansiyel alicilarin satis Oncesinde ziyaret
edilerek, basvurulacak kisi ve firmalari tanimak gerekmektedir. Potansiyel alicinin

hangi markayi kullandigi, ahskanlhklari ve tutumlari arastiriimahdir.

Satis Gorusmesi: Bu asama, alicinin dikkatinin cekilmesiyle baslayip;
dikkatin ilgiye, ilginin satin alma arzusuna ve satin alma eylemine dodnismesini

saglamayi amaclamaktadir.

Kisisel satisin kullanilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, reklamcilik veya
herhangi baska bir kanal tek basina yetersiz iletisimler sagladigi zaman ortaya
cikmaktadir. Bu yetersizligin en 6nemli nedeni, reklamlar yoluyla alicilara, karar
vermeleri igin gerekli olan bilginin iletilememesidir. Kisisel satisin olumsuz yonleri ise,
az saylda aliciya ulastlabilmesi, uzun bir siireyi kapsamasi, devamli bir iletisim strecini
gerektirmesi, yuksek maliyetli olmasi, dstin niteliklere sahip eleman bulmanin

zorluklari ve hizmet ici egitimin maliyetli olusudur.**®
3.2.4.3 Bankalarda Reklam Faaliyetleri

Reklamin amaci, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere Kkarsi potansiyel
alicilarin olumlu davranista bulunmalarini saglamaktir. Gunimiuzde, isletmeler ve
tuketiciler arasindaki fiziksel uzakhgin artmasi ve nufus artisi gibi faktorler nedeniyle
yuz yize iletisim yetersiz kalmistir. Bu nedenle, kisisel satisi desteklemek uzere
reklama gereksinim duyulmaktadir. Reklam, bir ¢ok isletmenin pazarlama eylemlerinde
onemli bir yer tutmakta ve isletmenin pazarlama organizasyonunun iletisim boyutunu

olusturmaktadir.**’

Bankacilik sektorli, rekabetin en yogun yasandigl alanlardan Dbiridir.
Bankalarin, hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi yoluyla, musterilerin bankaya

kazandiriimasinda en 6nemli islevlerden birini reklamlar Gstlenmektedir.

6 Biiyiikbaykal, 5.35.
7 Timur, 5.95.
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Tirkiye’de bankalar, 1950-1960 donemine kadar genellikle reklam faaliyetleri
icin bagimsiz bir birim kurmayip, bunu pazarlama departmanlarinda ikinci bir is olarak
ele almiglardir. Daha sonralari, banka yonetim organizasyonunda dogrudan (st
yonetime bagli bagimsiz bir birim olusturma yoluna gitmislerdir. Ozellikle televizyonun
yayginlasma sirecini neredeyse tamamladigl giinimuzde isletme icinde bagimsiz bir
reklam biriminin yaninda, disaridan bir ya da birkac¢ profesyonel reklam ajansiyla da
stirekli isbirligi icerisine girmislerdir.*®

Bankalar arasi rekabet kosullarinin oldukga cetin oldugu sdylenebilir. Sektorde
faiz hadleri ve komisyonlar yasalarla belirlenmektedir. Bu sebeple, bankalarin
sunduklart hizmetler arasinda blylk farkliliklar meydana gelmemektedir. bu
sinirlamalarin sonucunda, reklam cabalari bankalarin satislarini arttirmada son derece
onemli bir degiskendir. Bankalar, reklam kampanyalari ile su hedefleri gerceklestirmek

istemektedirler:*4°

Musterileri bankanin verdigi hizmetleri denemek konusunda ikna etmek.
 Banka tarafindan saglanan hizmetin kullanimini arttirmak.

» Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj yaratmak.

* Musteri aligkanhklarini degistirmek.

» Bankanin hizmet dizisini tanitmak.

* Kisisel satisi desteklemek.

« lyi hizmeti vurgulamak.

Bankalar, triin ve hizmetlerini iyi tanitmadiklari stirece, pazardaki konumlarini
yitirme tehlikesiyle karsi karsitya bulunmaktadirlar. Bu tehlikeyi yok etmek, drln ve
hizmetlerini musterilerine duyurarak, bunlarin satisini gergeklestirme yolunu reklamlar

araciligiyla saglamaya calismaktadirlar. Bankalar arasinda yasanan rekabet, strekli yeni

8 Biiyiikbaykal, 5.13.
9 Timur, 5.96.
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40 Reklam, bankalarin

urin ve hizmetler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.
musterilerine  sagladiklart yeni hizmet wve Grlnlerin  miusteriler tarafindan
benimsenmesine yardimci olmasinin yani sira, hizmeti veren bankacilik isletmesinin
isminin akilda kalmasini ve satislardaki devamliligi arttirmasini saglamasi bakimindan

da son derece dnemlidir.

Banka reklamlari, toplumun degerlerini, ahskanliklarini ve egilimlerini

yonlendirmede son derece 6nemli bir rol iistlenmektedir.***

3.2.5 Banka Reklamlari Hazirlik Streci ve Kullanilan Araclar

Bankalar, marka farkindaligi yaratma ve musteri potansiyellerini arttirmak igin
reklama blylik 6nem vermektedirler. Her banka, glcli, glvenilir ve saglam oldugunu

ispat etmek ve gerekgelerini hedef kitlesine agiklamak zorundadir.

Kurumsal banka reklamlarinda, musteri ihtiyaclarindan ¢ok bankanin kendisi
anlatilmaktadir. Bankalarin masterilerinin, banka ile olan iliskilerinin devamliliginin
saglanmasinda ve gelistirilmesinde reklamin dogru sekilde kullanimi son derece
onemlidir. Bankanin c¢alisma alani ve sunulan hizmetler hakkinda potansiyel
miusterilerin 6rf ve adetlerine, tutum ve inanclarina uygun konularin islenmesi yeni
musteri kitleleri yaratilmasina yardimci olmaktadir. Banka reklamlarinda musteriye

genel olarak su bilgiler iletilmektedir.**?

» Bankanin faaliyetleri, reklama konu olan ¢alisma doneminin mali ve iktisadi

sonugclari, gelecek donemde uygulanmasi planlanan ¢alisma programi, yeni hizmetler.

 Pazarin durumu, gelecekteki gelismeler, devletce alinan kararlar, dis alim ve

satim konusundaki gorus ve tahminler.

» Gelismesi ulusal ¢ikarlara uygun sanayi dallarina sunulan yeni olanaklar.

0 Bijyiikbaykal, 5.14.
1 Gillian Dyer, Advertising As Communication, London: Routledge Publications, 1999, s.183.
2 Timur, 5.97.
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Banka reklamlarinin hazirhik sureci, diger reklam kampanyalarinda oldugu gibi
baslica U¢ asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar, asagidaki basliklarda detayh

olarak ele alinmistir.
3.2.5.1 Arastirma ve Amaglarin Belirlenmesi

Bankacilik sektoru, diger sektorlerde oldugu gibi gesitli ekonomik degiskenler
ve gruplarin etkisinde kalmaktadir. Bu degiskenler su sekilde 6zetlenebilir:**®

« Politik Ogeler
o Is Yasalari.
o Siyasi Calkantilar.
« Sosyo-Kiiltiirel Ogeler
0 Yoneticilere karsl gosterilen tutum.
o Otorite ve astlara karsi gosterilen tutum.
+ Ekonomik Ogeler
o Sermaye eksikligi ve sermaye pazarinin olmamasi.
o Enflasyonunun yuksekligi ve ekonomik dengesizlik.
0 Sosyo-ekonomik iletisim eksikligi.
« Egitimsel Ogeler
o Nitelikli is¢i eksikligi.

o Nitelikli yonetici eksikligi.

%3 Karpat, 5.151.
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Banka reklamlarinda tim bu 06geler kurum ici ve disi bilgi kaynaklar
araciligiyla arastirilimakta ve daha sonraki asamalar igin Onemli olan verileri

toplamaktadir.***

Medyanin, pazarlarin ve tiketicilerin durumlarini ve hareketlerini sorgulamak,
derinlemesine incelemek ve analiz etmek, zorlu rekabet ortaminin stratejik calismalarini

olusturmaktadir.*>

Aragtirmalar, kurum ve kurumun iginde bulundugu pazar hakkinda detayh
bilgiler vererek problemlerin tanimlanmasini saglamaktadir. Bu arastirmalarda, pazari
kimlerin olusturdugu, mevcut pazardaki Griin gesitleri, bu Grlnleri kimlerin satin aldigi,
alicilarin nasil ve ne zaman satin alma eylemini gerceklestirdigi, isletmenin kim oldugu,
hedef kitle tarafindan nasil algilandigi, pazardaki rakipleri, rakiplerinin konumunun ne

oldugu gibi sorulara cevap aranmaktadir.

Tidm bu sorularin cevaplari neticesinde, etkili bir kampanya tasarimi igin
oncelikli olarak amaclarin belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin iletisim ve satis
amaclarinin yani sira banka reklamlari bazi spesifik amaclari da ortaya koyabilirler. Bu

amaglar;
* Yeni bankacilik hizmetlerini tanitmak.
» Bankaya yeni ve nitelikli eleman istihdaminin saglanmasi.

e Bankanin imajinin olusturulmasi ya da mevcut imajin iyilestirilmesi,

guclendirilmesi.

» Degisim, devralma, isim ve sahip degisikligi gibi bankada meydana gelen

degisikliklerin hedef kitleye duyurulmasi.
 Bankanin bliytime ve ilerleme hedeflerinin hedef kitleye agiklanmasi.

 Kriz yonetimi uygulanmasi.

% Karpat, 5.152.
% Armand Mattelard, Reklamcilik, istanbul: iletisim Yayinlari, 1994, s.53.
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* Yeni kurumsal kimlik olusturmak.
olarak 6zetlenebilir.

En etkili banka reklamlari dikkat ve karsilastirma Ogesi Uzerine dayandirilan

reklamlardir.**®

3.2.5.2 Hedef Kitlenin Tespiti ve Reklam Mesajinin Olusturulmasi

Bankalar, ekonominin para ve kredi ihtiyacini karsilayan kurumlardir.
Bankalar, ulkenin ve diinyanin iginde bulundugu ekonomik durumdan, ticari ve finansal

gelismelerden buyk 6lglde etkilenmektedirler.

Bankalarin, pazarlama uygulamalari ve reklam kampanyalarini olustururken,
harcadiklari ¢abalarin karstligini en iyi sekilde alabilmeleri icgin, hedef aldiklari kitleyi
cok iyi tespit etmeleri ve bu kitlenin davraniglarini analiz edebilmeleri gerekmektedir.
Bir bankanin kurumsal reklam uygulamalarinin hedef kitlesi, trin reklamlarinin hedef

kitlesinden farkli olabilir.

Bankalarin kurumsal reklamlarinin hitap ettigi hedef kitle, kurumun eylem ve
islemlerinden dolayl ya direkt bicimde etkilenen, kurumu da ayni bigcimde etkileyen,
ortak cikarlara sahip belirli ve sinirli bir grup olarak tanimlanabilir. Banka hakkinda
hedef kitlesine bilgi ileten kurumsal reklamlardaki mesaj, hedef kitlenin 6zelliklerine ve

konumuna gore bigimlenmektedir.

Bankalarin kurumsal reklam uygulamalarindaki hedef Kitlelerini mevcut ve
potansiyel mdusterileri, bankanin finansman sagladigi cevreler, bankanin ortaklari,
pazarda faaliyet gosteren diger banka ve finans kuruluslari, devlet yonetimi, bankanin
personeli, medya gruplari ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren diger kuruluslar
meydana getirmektedir.

Bankalarin hedef kitlesini olusturan gruplar asagidaki sekilde gorulmektedir:

%6 Karpat, 5.153.
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Tim reklam kampanyalarinda oldugu gibi, kurumsal bankacilik reklamlarinda
da, reklamverenden hedef kitleye dogru bir iletisi akisi yani mesaj olmahdir. Bir
mesajda, fikir, carpicilik, ilginglik, bilgi verme ve cekicilik gibi temel unsurlarin

bulunmasi gerekmektedir.

Bankacilik sektoriinde, hedef kitleye sunulan drinler, finansal Grunlerdir ve
soyut nitelik tasimaktadirlar. Hedef kitleye sunulan bu finansal Grtinlerin ana amaci,
hedef kitlenin hayatini kolaylastirmaktir. Banka reklamlarinda, mesajlarin yapisi ve
icerigi bu amaci gerceklestirmek Uzere tasarlanmaktadir. Banka reklamlarinda
kullanilan dokuz farkl mesaj stili bulunmaktadir. Bunlar, hayattan 6rnekler sunma,
yasam tarzi, fantezi, imaj, muzikli reklamlar, kisisellestirme, teknik uzmanlik ve

tanikliga basvurma olarak siralanabilir.*’

Gunumuzde bankalar, yaptiklari reklam kampanyalarinda 6zellikle hayattan
ornekler sunma ve yasam tarzi yaklasimlarini kullanmaktadirlar. Hayattan ornekler
sunma yaklasiminda, tiketicinin ginliik yasantisi icerisinde ihtiya¢ duydugu hizmetlere
gonderme yapilarak, bankanin sundugu hizmetlerle nasil bu ihtiyaclara ¢ozim buldugu

7 Karpat, 5.155.
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aktarilirken; yasam tarzi yaklasiminda, bankanin, belirli bir yasam tarzina sahip olan
insanlara yonelik drtin ve hizmetler sagladigl ya da banka tarafindan sunulan Grin ve

hizmeti kullanan Kisilerin o yasam tarzina sahip olacagl duygusu yaratilmaktadir.

Kurumsal markanin olusturulmasi ve olumlu bir kurum imajinin ortaya
konulmasinda etkili olan kurumsal reklamlarda, direkt olarak tanitimi yapilan kurumun
merkezde oldugu bir reklam icerigi bulunmaktadir. Kurumsal reklamda, bu baglamda
ele alinan konular; kurum felsefesi, kurumun is yapis bigimleri, kurum ici ve disi hedef
kitlelere yonelik davranis bicimleri, sosyal sorumluluk anlayisi kapsaminda bugiine dek
yaptiklari ve yapacaklari, kazandiklari basari ve oduller, kalite belgeleri, sermaye

yapisi, sahip oldugu insan giicii gibi mesaj icerikleri tagimaktadir.**®

Kurumsal reklamlarda bazi durumlarda sirketin kurucusu, sahibi veya sirket
sOzclsu 6nemli bir igleve sahip olarak, kuruma ait temel mesajlari ileten kaynak olarak
gorev almaktadir. Kurumsal reklam uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken en énemli
nokta, reklam iceriginde dile getirilen ve yansitilan kurum ile isletmenin hedef kitlesinin
kars! karstya oldugu kurum arasinda tutarlilik olmasidir.**®

3.2.5.3 Reklam Butgesi ve Reklam Ortaminin Tespiti

Reklam cabalari icin yapilan harcamalar genellikle maliyet olusturucu gider
olarak dusunilmekle birlikte, reklam bir taraftan satiglarin arttiriimasina katkida
bulunurken, diger taraftan da Uriin ve marka imajinin gelismesine yardimci olarak, Grin
ya da hizmetin pazarda iyi bir izlenim birakmasini saglamaktadir. Reklam kampanyasi
bltcesi denildiginde, kampanya suresince nerelere, hangi zamanlarda ve hangi
miktarlarda 6demeler yapilacaginin belirlenmesi, tum bu dokimlerin ayrintilarindan
olusan bir liste diizenlenmesi ve sonugta da toplam olarak kampanyanin reklam verene

ne kadar mali yiik getireceginin saptanmas anlasiimaktadir.*®

Reklam uygulamalarinda butce olusturmak, hem calismalarin etkinliginin

saglanmasi hem de gereksiz harcamalarin Onlenmesine yardimci olmaktadir.

8 Elden ve Yeygel, 5.288.
9 Elden ve Yeygel, 5.290.
#0 Kocabas ve Elden, s.85.
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Olusturulan biitge ile, reklam uygulamalarinin genel butceye getirecegi yuk, belirlenmis
reklam harcamalarinin yani sira ekstra harcamalarin gortlebilmesi saglanmaktadir. Ayni
zamanda bitce ile gergeklestirilen reklam uygulamalarinin  kontroli  de
saglanabilmektedir.***

2000 ve 2001 yillarindaki bankacilik krizleri sonrasinda, bankacilik sektoru
siyasi ve ekonomik istikrarla birlikte kabuk degistirme surecine girmistir. Bu yillardan
sonra sektordeki bankasi sayisi ve kamu bankalarinin sistemdeki agirligr azalmis, bu
degisim, azalmakla birlikte 2005 yilinda da devam etmistir. Ekonomik ve siyasi istikrar
ortami Avrupa Birligi (AB) Uyeligi beklentisiyle birleserek sektordeki biyumeyi
tetiklemis, buytime 2005 yilinda hiz kazanarak devam etmistir. Bankacilik sektérinin
hizinin 2008’den 6nce kesilmeyecegini tahmin edilmektedir. 2005 ve 2006 yillarinin
dikkate deger gelismelerinden birisi de Turkiye bankacilik sektdriine olan yabanci

ilgisinin artmasi ve banka satislarinin gerceklesmesidir.*®2

Bu gelismelerle birlikte bankacilik sektoriinin reklam harcamalari artis
gosterdigini soylemek mimkindir. Bankacilik sektori, 2005 yilinda televizyonda en
cok reklam yayinlayan sektérler arasinda ilk sirayi alirken®®, 2006 yilinin Mayis ayinda
dordiincti olmustur.*®* Sektordeki reklam harcamalari 2006 yili Eyliil ayindan itibaren

artis gostermekle birlikte, resmi rakam Subat 2007 itibariyle hentiz agiklanmamistir.

Bankalar, kurumsal reklam uygulamalarinda, bankanin tiketicinin istek ve
ihtiyaclarini nasil karstladigi, bankanin calisma ortami, dekorasyonu gibi goruntulerin
yansitilmasini saglayan medya ile banka hizmetlerinin soyutluk niteligini ortadan
kaldirarak tlketici go6zunde hizmetlerin somut olarak algilanmasina yardimci
olmaktadir. Kurumsal reklam uygulamalarinda bankalar en ¢ok radyo, televizyon gibi

sOzIli ve goruntilu iletisim araglari ile yazili basin, agik hava reklamlari, kurum

61 Karpat, 5.159.

*2 Ekinciler Yatirim ve Menkul Kiymetler A.S, IMKB Sektorel Bakis, Arastirma Raporu, istanbul, 9
Mayis 2006, s.4.

83 Asl Tekinay, “Hedefimiz 4 Bin KOBI’yi Reklamveren Yapmak”, Capital Dergisi, 1 Subat 20086,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3327, (Erisim tarihi: 28.02.2007).

#8% http://www bilesimedya.com/index.php?action=adexrapor (Erisim tarihi: 28.02.2007).
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yayinlari turtndeki araclarla birlikte ¢esitli sosyal olaylara sponsor olma, festivallere

katilma gibi cesitli teknikleri kullanmaktadir.*®

Bu reklam araglarinin oransal kullanimi bankalarin finansal gl¢lerine ve pazara
bagh olarak degisiklik gostermektedir. Reklam araglarinin segciminde hedef Pazar kesin
olarak belirlenmeli ve bu pazara en kolay ve ucuz ulasilabilecek bicimde ¢alismalar
yaptimalidir. Cesitli araclarin tstun ve zayif yonleri dikkate alinarak, belirlenen reklam
mesajini en etkili tasltyacak aracin secilmesi gerekmektedir. Reklam araclarinin
seciminde, belirli bir zaman icerisinde hedef pazarda ka¢ kisiye ulasiimak istendigi,
belirli bir zamanda hedef pazarda bir kisiye mesajin ka¢ kez ulastiriimasi gerektigi,
mesajin ne tlr bir etki birakan arac ile ulastirilacag! ve reklam kampanyasinin siresi,

466

kullanilacak reklam ortaminin segimini etkilemektedir. (Reklam ortamlarinin

Ozellikleri ile ilgili bilgi ikinci bolimin Gglinct kisminda detayli olarak verilmistir.)

Reklam ortamlarinin segiminde bankalarin 6zellikle dikkat etmesi gereken

hususlar ise sunlardir:*®’

Hedef Pazarin Kullandigi Ortamlarin Belirlenmesi: Hedef pazarin hangi
iletisim araclarini  kullanmaya alisik oldugu ve hangi araclarla hedef Kitleye

ulastlabilecegi arastiriimalhidir.

Hizmetin Ozellikleri: Hizmetin ozelliklerine gére hedef kitleye etkili bir

bicimde sunulabilmesi i¢in reklam ortaminin tagsimasi gereken o6zellikler belirlenmelidir.

Mesajin icerigi: Hedef kitleye iletilmek istenen bilgiler teknik unsurlari

iceriyorsa, daha kapsamli mesleki yayinlar tercih edilmelidir.

Maliyet: Bazi reklam ortamlari diger ortamlara gore daha pahalidir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta, toplam maliyetin degil, ulasilan kisi basina disen

maliyetin belirlenmesidir.

8% Karpat, 5.157.
486 Timur, 5.97.
7 Timur, 5.97.
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Rakiplerin

Durumu:

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Rakip

kullandiklari g6z 6ntinde bulundurulmahdir.

isletmelerin
468

hangi reklam ortamlarini

Banka reklamlarinda kullanilan ortamlarin avantajlari ve dezavantajlari

Tablo 3.4

Reklam Ortamlarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Reklam Avantajlari Dezavantajlari

Ortami
Gunlilk ve Esnektir. Kisa dénemlidir.

Gazeteler Sinirh kabul edilebilirlik ve Cabuk okunabilir.
kullanim.
Inanirlik. Okuma siiresi kisadir.
Ses, gorlintl ve hareketin Hedef kitelede sinirli secicilik.

] bilesimidir.

Televizyon Duyulara hitap eder. Kisa stireli (30 sn).
Yogun izleyici koverajl. Daha yiiksek bitce gerektirir.
Yogun kullanim. TV’ye gore daha az dikkat ¢ekici.
Hedef kitlede segicilik. Kisa streli (60 sn).

Radyo Dusik maliyet. Sadece ses duyusuna hitap eder.
Balgesel esneklik. Dinlenme oranlari standart degildir.
Esnektir. Yaraticilik sinirhdir.

Outdoor Diger medyalari destekler. Hedef kitlede segicilik yoktur.

Goreceli olarak daha ucuzdur.

Hedef kitle acisindan ¢abuk dikkat kaybina yol acar.

Dogrudan Posta

Kisiseldir.

Goreceli olarak maliyeti yiiksektir.

Hedef kitlede segicilik.

Tuketicilerin ilgisi azdir.

Esnektir.

Yayinevi Yayincilik, 1999, s.158.

488 Timur, 5.97.
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Bankalar genel olarak halktan kaynak temin eden ve temin ettikleri bu
kaynaklari kendileri veya kaynak sahipleri adina kullanan kuruluslardir.*®® Ekonomik
yasamin bir parcasi olan bankalar da diger isletmeler gibi Gretim ve Uretimlerinin
pazarlanmasi ve tanitilmasi ¢abalarinda bulunmaktadirlar. Finansal kuruluslar arasinda
hizla gelisen rekabet ortaminda bankalar da modern pazarlama ve reklam anlayisini
uygulamaktadirlar.*’® Bankacilik hizmetleri, diger hizmet tirleri gibi soyut nitelik
tasimaktadir. Hizmetin somutlastiriimasi, bankanin sundugu hizmetlerle ilgili gerekli
olan sozlesmelerle saglanmaktadir. Bir bankanin sundugu hizmetin hizi, bankanin
guvenilirligi, sundugu hizmet yelpazesinin genisligi, banka subelerinin dizayni, banka
calisanlarinin hizmet verme bicimleri gibi ¢ok ¢esitli unsurlar, tuketicilerin o banka ile

calisma kararini vermelerinde etkili olmaktadir.

Calismanin bu bolumunde Turkiye’de bankacilik sektorinin gelisimi ve
bankacilik sektoriinin yapisi ele alinarak, Tilrkiye’de faaliyet gostermekte olan biri
yerel sermaye (Tirkiye Is Bankasl), digeri ise yabanci sermaye (HSBC) ile kurulmus
olan iki bankanin 2002-2006 doneminde yayinladiklari kurumsal reklamlari analiz
edilmigtir. Calismanin son kisminda ise bu iki bankaya yoOnelik olarak hazirlanan

kurumsal kimlik algilamasi anket sonuclari degerlendirilmis ve yorumlanmistir.
4.1 Turkiye’de Bankaciligin Gelisimi

Bankacilik sektorundeki gelismeler, Glkenin ve dinyanin iginde bulundugu
ekonomik durumdan, ticaretteki gelismelerden, teknolojiden, finansal ihtiyaclardan ve
ekonomik birimlerin beklentilerinden biylk 6lglide etkilenmektedir. Bunlarin yani sira
sermaye birikimi, uluslararasi sermaye akimlarinin derecesi, diger finansal kurumlarin

gelismislik diizeyi de bankacilik sektériiniin gelisimine etki eden faktorlerdir.*’

Tirkiye’de, Ozellikle bati Ulkelerindeki gibi, banka disi finansal aracilarin
gelismis olmamasi nedeniyle, bankalar finansal sistemimizin omurgasini olusturmakta

ve ekonomimizin isleyisi, halkin tasarruflarinin toplanmasi ve bunlarin kullanim

*9 Metin Coskun, “Bankalarin Kurulusu ve Banka Tiirleri”, Nurhan Aydin (Ed.), Bankacilik
Uygulamalari iginde (45-74), Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin
No:893, 2006, s.49.

0 Karpat, 5.149.

"1 Coskun, s.23.
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alanlarina dagitilmasi acisindan 6nemli rol oynamaktadir.*’? Tiirkiye’de bankaciligin
gelisimi  Cumhuriyet o6ncesi ve Cumhuriyet donemi olarak iki baslik altinda

incelenebilir.
Cumhuriyet Oncesi Turk Bankaciligi

Batida ticaretin gelismesi ve sanayi devrimi sonrasi artan ekonomik refah
sonucunda bankacilik sektorii gelisme gostermistir. Ancak Osmanl Imparatorlugu’nun
ayni donemde ekonomik ve siyasi anlamda bir gerileme déneminde olmasi bankaciligin
gelismesini engellemistir.*”® Turkiye’de ozellikle bati Glkelerindeki gibi banka digl
finansal aracilarin gelismemis olmasi nedeniyle, bankalar finansal sistemin temel tasini
olusturmakta ve ekonominin isleyisi halkin tasarruflarinin toplanmasi ve bunlarin

kullanim alanlarina dagitilmasi agisindan dnemli rol oynamaktadir.*”

1839 Tanzimat Donemi baslarina kadar gecen donemde, Osmanli Devleti’nde
bankacilik faaliyetlerine rastlanilmamaktadir.*”> Tirkiye’de bankacilik 1847 yilinda
baslamistir. Gergek anlamda ilk banka, hikimetin de yardimiyla J. Alleon ve Theodor
Baltazzi adl iki Galata bankeri tarafindan 1847’de Istanbul Bankasi (Banque de
Constantinople) adiyla kurulmustur. istanbul Bankasi 1852 yilinda kadar faaliyeti
strdirmustir. Cumbhuriyetten o6nce piyasada faaliyet goOsteren bankalar daha c¢ok
yabanci sermaye tarafindan veya yabanci istirakiyle kurulmustur. Ayrica, merkezleri dis
ulkelerde bulunan bir cok banka Osmanli topraklarinda faaliyetlerini strdurmistir. Bu
bankalardan on uc¢t Cumhuriyet déneminde de faaliyetlerine devam etmistir. Osmanlh
doneminde kurulan ve sube acarak faaliyet gosteren yabanci bankalar arasinda en 6nde
geleni Osmanli Bankasi’dir. Osmanli Bankasi, Bank-1 Osman-i Sahane adiyla 1868

yilinda kurulmustur.*’

Osmanli doneminde kurulan ulusal banka sayisi ¢ok azdir. Bu donemde sadece
iki milli banka kurulmustur. Bu bankalardan ilki, Mithat Pasa’nin 1868’de kurdugu

*2 M. ilker Parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, Bursa: Ezgi Kitabevi Yayinlari, 1994, s.111.
473 A~
Gunal, s.9.
™ Takan, s.3.
475
Kargin, s.35.

*® parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.111.
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Emniyet Sandigi’dir. Bati Ulkelerindeki tasarruf sandiklarina benzer bir 6zellige sahip
olan Emniyet Sandigi 1984 yilinda Ziraat Bankasi’na katilincaya kadar faaliyetlerini
strdirmustir. O donemde kurulan diger banka ise Ziraat Bankasi’dir. Mithat Pasa’nin
1868’de kurdugu ve buginki Tarim Kredi Kooperatiflerinin fonksiyonunu yerine
getirmesi dusuntlen “Memleket Sandiklari”nin 15-20 yil sonra amacindan uzaklasmasi,
bunun Uzerine kurulan “Menafi Sandiklari”nin da istenen sonuglari vermemesi Gzerine,
1888 yilinda bunlarin yerine Ziraat Bankasi kurulmustur. Banka, 1916 yilinda kanunla

kurulmus bir devlet bankasi haline gelmistir.*”’

ikinci Mesrutiyet’in ilan edildigi 1908 yilindan 1923’e kadar gegen siire icinde
11°i Istanbul’da, 13’4 Anadolu sehirlerinde olmak (izere toplam 24 milli banka
kurulmus, bunlardan 14’4 Cumhuriyet doneminde de faaliyetlerini stirdirmus, digerleri

kapanmak zorunda kalmistir.
Cumbhuriyet Doneminde Turk Bankacilig

Cumhuriyet doéneminde, bankacilik alanindaki gelismeleri daha belirgin
cizgilerle ortaya koyabilmek igin bu gelismeleri belirli donemlere ayirarak incelemek
gerekmektedir.

1923 - 1944 Ddnemi

Cumhuriyet’in kuruldugu 1923 yilinda, Turk ekonomisi, Osmanli Devleti
tarafindan kurulan birkag askeri fabrika, imtiyazli yabanci sirketler tarafindan kurulan
demiryolu, istanbul, izmir gibi biyik sehirlerde oturan halkin su, elektrik, havagazi,
telefon, tasit ihtiyacini gidermek icin kurulan isletmeler ve madencilik alaninda yapilan
yatirimlar bir tarafa birakilacak olursa, biyik 6lgiide idame ekonomilerinden meydana
gelmekteydi. Bu yapinin degismesi icin ¢aba gosteren donem huktmetleri, ekonomik
kalkinmanin hizlandirilmasinda bankacilik sektérintn tasidigi 6nemin bilinci icinde

ulusal bankaciligin gelismesi icin girisimlerde bulunmuslardir. 1923 yilinda yapilan

477 Guinal, s.10.
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Izmir Iktisat Kongresi’nde, ekonomik gelisme icgin ulusal bankaciligin kurulmasinin

gerekliligi dile getirilmistir.*"®

1923 yilinda tilkemizdeki bankaciligin durumu ana hatlari ile séyledir:*"

* Cumhuriyetin ilaninda saptanabildigi kadari ile 22 ulusal, 13 yabanci olmak
uzere 35 banka faaliyette bulunmaktaydi. Banka sube sayisi da 1924 il itibariyle
439°dur.

« Ozellikle ikinci Mesrutiyet’ten sonra esen ulusalcilik akimlari sonucu, ¢ogu
yerel olmak Uzere ulusal sermayeli bankalar kurulmus olmasina karsin, ulusal
bankaciligin istenen ve gereken Olctide gelisememis olmasi nedeniyle kredi piyasasi
genellikle yabanci egemenliginde bulunmaktaydi. Mevcut verilere gore, 1923 yilinda
3.897.724 olan tasarruf mevduatinin %60’1 ulusal bankalarda, %40’1 ise yabanci
bankalarda toplanmisti.

» Turk bankalarinin ekonominin kredi gereksinimini Kkarsilayabilecek gucte
olmamalari ve ancak ¢ok kisa vadeli kredi vermelerine Kkarsilik, yabanci bankalarin
Turk tacirlerine daha disuk faizli ve 12 aya kadar vadeli kredi agabilmeleri, dis ticaretin
blyuk 6lglide yabanci banka kredilerine bagli olmasina yol agmisti.

* Yabanci bankalar, dis ticaretin finasmaninin yani sira, ulkemizde faaliyette

bulunan yabanci sermayeli kuruluslari finanse etmekteydiler.

« Ulkenin ulusal bir Merkez Bankas! yoktu. 1863 ve 1875 imtiyaznameleri ile
Merkez Bankasi’nin bazi islevleri bir ingiliz-Fransiz ortak kurulusu olan Osmanli

Bankasi’na verilmisti.

Turkiye iktisat Kongresi’nde ele alinan kararlara uygun olarak, ekonomik
kalkinmanin milli bankalarla gergeklesebilecegi kanaati hakim olmustur. Devlet bu
dénemde milli bankacihigin gelisimini desteklemistir.*®® Cumhuriyet’in ilk on yilinda
bankacilik alanindaki baslica gelismeler, Tirkiye Is Bankas’nin faaliyete gecmesi

*"8 Emrah Yilmaz, “Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Sermaye Yeterliligi ve Basel Standartlari”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.4.
79 Oztin Akglig, Tuirkiye’de Bankacilik, istanbul: Gergek Yayinevi, 1987, s.17.

*0 Giinal, 5.11.
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(1924), Sanayi ve Maadin Bankasi’nin kurulmasi (1925), Ziraat Bankasi’nin anonim
ortaklik haline getirilmesi (1925), Emlak ve Eytam Bankasi’nin devreye girmesi (1927)

ve Merkez Bankas’’nin (1930) kurulusudur.*®*

Tirkiye Cumhuriyeti Merkez
Bankasi’nin kurulmasi, Cumhuriyet doneminde bankacilik alaninda atilan en 6nemli
adimlardan birisidir. Bir merkez banaksinin kurulmasi calismalari 1920’li yillarin ilk
yarisinda baslatilmis olmasina karsin, bu donemde Odemeler dengesi problemleri ve
cesitli mali zorluklar ile karsi karsiya bulunulmasi, merkez bankasi kurulabilmesi igin
gerekli olan altin ve doviz varliklarinin, tlkenin i¢ imkanlari ile olusturulmasini
engellemis, dénemin dis konjonkttrinun dis finansman imkanlarini kisitlamis olmasi

nedeniyle de bankanin kurulmasi 1930 yilina kadar miimkiin olmamistir.*#?

Bu donemde Turkiye’de ticari amagh devlet isletmelerinin ilk Ornegi 1925
yilinda kurulan Turkiye Sanayi ve Maadin Bankasi’dir. Bu bankanin baslica gorevleri,
devlete ait sanayi kuruluslarini isletmek, yenilerini bizzat veya istirak suretiyle kurmak,
madenleri isletmek, sanayici ve madencilere kredi saglamak ve her tlrli bankacilik

islemlerini yapmaktir.*®®

Bu gelismelere ek olarak, 1923-1932 donemindeki en belirgin 6zellik, ¢ok
sayida yerel bankanin kurulmus olmasidir. Bu donemin bankacilik agisindan en belirgin
niteligi, blyuk ve énemli devlet bankalarinin kurulmus olmasidir. Bu kisa dénemde 0zel
kanunlarla kurulan devlet bankalarinin adlari sunlardir: Simerbank (1933), Belediyeler
Bankas! (1933), Etibank (1935), Denizbank (1938), Halk Bankasi ve Halk Sandiklari
(1938).%%4

1930-1939 yillarinda Cumhuriyet ekonomisi icin yeni bir donem baslamistir.
Bu yeni donemde ekonomi politikalarindaki en belirgin 6zellik devlet midahalesidir.
Ekonomide 1929 ekonomik buhrani dolayisiyla, bankacilik ve finans sistemi (izerinde
de devletin roli artmistir. Bu donemde yabanci bankalarin faaliyetleri sinirlandiriimis,

bankacilikla ilgili yeni duzenlemeler yapilmis, Menkul Kiymet ve kambiyo borsalari

*8! parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.112.

*2Y|lmaz, s.5.

*8 Ugur Giinege, Kamu iktisadi Tesebbiislerinde Denetim ve Tiirkiye’deki Kamu iktisadi
Tesebbiislerinin Mali Denetimi, (Yayinlanmis Doktora Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi Yayinlari,
Yayin No: 410, 1984, s.27.

*8 parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.112.
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Uzerindeki denetim artmistir. Devletin, piyasada daha aktif olmaya baslamasiyla
devletcilik 6nem kazanmis ve buna bagli olarak da bankacilik ve finans kesimi
yonlendirilmistir. 1935 yilinda, tarimsal kredileri arttirmak igin Tarim Kredi Birlikleri
ve Kooperatifleri kurulmus, 1936°da 2999 sayili Bankalar Kanunu mecliste kabul
edilmis ve 1937 yilinda yine tarim kesimine yoOnelik olarak Ziraat Bankasi Kanunu
kabul edilmistir.*® 1930lu yillar iilkemizde tek subeli yerel bankalarin sona erdigi

yillardir.*®

1944 - 1980 Ddnemi

1945-1950 yillan arasinda devletcilik iktisat politikasi olarak terk edilmeye
baslanmig, ancak Onceki donemlerde kurulan genis devlet isletmeleri de tavsiye
edilmemistir. Bu donemde Turkiye tzerinde Amerika Birlesik Devletleri’nin etkisi
giderek artmistir. Gerek bu etkinin artmasi, gerekse 1948 yilinda yapilan ikinci Turkiye
Iktisat Kongresi’nin etkisiyle, iktidara gelen yeni hilkiimet ekonomide daha serbest
politikalar izlemis, yabanci sermayeyi tesvik etmis, serbest dis ticaret rejimini
benimsemis ve devletin ekonomideki agirhgini azaltmaya calismistir.*®” 1945, ézellikle
1950 yilindan sonra izlenen ekonomi politikasinda degisiklik ve I1. Diinya Savasi’nin
sona ermesi ile ekonomik hayatta meydana gelen canlanma bankacilik alaninda da
etkisini gostermistir. 1945-1960 doneminin ekonomik gelisme acgisindan 6nemli olan
yonu, gunumize degin Tirkiye’nin ekonomi politikasini  etkileyecek temel
degisikliklerin baslangic yillari olmasidir. izlenen ekonomi politikasina yon veren bu
temel degisiklikler tic baslik altinda toplanabilir:*®

« ¢ Ekonomik Etken: Ozel Kesimin Gelismesi

Savas yillarinin yarattigi kithklar ve hizli enflasyon, 6zellikle ticaret ve tarim
sektorlerinde varlikh bir sinifin dogmasina veya giclenmesine yol acmis ve 0Ozel

kesimde sermaye birikimi hizlanmistir. Blyime hizini bir 6lglde yitirmis kamu iktisadi

*8 Alper Yilmaz, “Turkiye’de Finansal Piyasalarda Liberalizasyon Siirecinde Bankacilik Sektoriiniin
Gelisimi”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
2005), s.40.

“% parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.112.

“87 Alper Yilmaz, s.41.

88 Akgiig, 5.40.
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tesebbuslerine karsi 6zel kesimin giclenmesi, Turkiye’nin 1950°1i yillarin baslarindan
itibaren izledigi ekonomik politikayi belirleyen en dnemli etkenlerden biri olmustur.

« I¢ Ekonomik Etken: Cok Partili Yasama Gegis

Iktisadi devletgilik ilkesine karsi daha liberal ve 6zel sektorii destekleyen bir
politikayr benimseyen Demokrat Parti’nin kurulmasi ve 1950 yilinda iktidara gegmesi

Turkiye’nin ekonomi politikasinda 6nemli bir donemeg olmustur.
« Dis Etken: Bati ile Yakin iliski

Savas sonrasi bati ulkeleri ile yakin ekonomik ve politik iligkilere girisilmesi,
yabanci Ulkelerden ve uluslar arasi finansman kuruluslarindan kredi alma olanaginin
artmasl, beraberinde ekonomik politika degisikligi de getirmis, dis etkiler, izlenecek

ekonomi politikasini belirleyen baslica etmenler arasina girmistir.

1945-1960 doneminin karakteristigi, Ozellikle 1950 yilindan sonra 0zel
bankalarin kurularak hizl bir gelisme gostermesidir. Bu dénemde, gl 6zel kanunlarla
olmak Uzere, bankalar arasi birlesmeler de dahil olmak (izere 30 yeni banka
kurulmustur.*® 1958 yilinda ¢ikarilan 7129 sayili yeni Bankalar Yasasi da dénemin
ekonomi politikasina uygun olarak hazirlanmistir. Bu dénemde kurulan 6énemli kamu

Ozel bankalar sunlardir:
1945-1960 Déneminde Ozel Yasa ile Kurulan Bankalar
* Denizcilik Bankasi (1952).
» Vakiflar Bankasi (1954).
« Turkiye Ogretmenler Bankasi (1959).
1945-1960 Déneminde Kurulan Onemli Ozel Bankalar

* Yap! ve Kredi Bankasi (1944).

89 Akgiig, 5.41.
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Tirkiye Garanti Bankasi (1946).

Akbank T.A.S. (1948).

Pamukbank (1955).

Tirkiye Sinai Kalkinma Bankasi (1950).

Yasanin yurirltge girmesini izleyen yillarda serbest rekabet kosullarina dogru
bir gidis olmus ve 0Ozellikle 1961 yilindan sonra pek ¢ok yerel ve 0zel banka tasfiye
edilmigtir. 1960’1 yillardan sonra Turkiye’de ¢ok subeli blylk bankaciliga dogru bir
gelisim olmustur.”® Bu dénem boyunca pek cok banka tavsiye edilmis ve az sayida
banka ayakta kalabilmistir. Bu donemde Sinai Yatirim ve Kredi bankasi (1963), Devlet
Yatirim Bankasi (1964), Amerikan Tirk Dis Ticaret Bankasi (1964), isci Yatirim
Bankasi (1975) ve Arap-Tirk Bankasi (1977) kurulmustur.”® 1970°li yillarin

ortalarinda da bankalarin yonetimi 6zel holdinglere gecmistir.*

1980 - 1990 Ddnemi

1979 yili sonlarina gelinirken, ekonomik bunalim agirlasmaya baslamis, temel
mal ve hizmetlerin arzinda tikanikliklar bas gostermis, enflasyon (¢ haneli rakamlara
gelmis, siyasi istikrar kaybolmustur.*®® Tirk bankacilik sektorii, 1980’lerden itibaren
hizli bir gelisme kaydederek uluslararasi banka ve finans sistemi ile bitinlesme
sirecine girmistir. Tlrkiye ekonomisi bu vyillarda ekonomik yapida 6nemli
degisikliklere yol acan bir takim diizenlemelerle tanismis, bu gelismelere paralel olarak
Ozellikle yabanci bankalarin Tirkiye’de hizmet vermeye baslamasiyla bankacilik
sektoriinde yasanmaya baslayan yogun rekabet ortami, sektorii gok dnemli evrelerden

gecirmis ve bankalari yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye yéneltmistir.**

1980°li yillarda Turk bankaciligi oldukga farkli kosullar altinda ¢alismak
durumunda kalmistir. Turkiye ekonomisinde 24 Ocak 1980 kararlarinin ardindan

*0 parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.113.

1 Alper Yilmaz, s.44.

*2 parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.113.

93 Korkut Boratav, Turkiye iktisat Tarihi (1908-1985), istanbul: Gergek Yayinevi, 1988, 5.119-120.
9% Tirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., Tiirk Bankacilik Sektériiniin 10 Yillik Gelisimi, Sektor
Arastirmalari Serisi, No:29, Istanbul: Tirkiye Vakiflar Bankasi Yayinlari, 2003, s.2.
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yasanan ekonomik ve finansal liberalizasyon ve disa agilma bankacilik sektorini de
etkilemistir. Bu cercevede 1 Temmuz 1980 tarihinde kredi ve mevduat faizlerinin
serbest birakilmasinin ardindan hizla gelisen bankerlik sistemi, 1982 yilinda banker
krizinin yasanmasina neden olmustur. Bunun (zerine 1.1.1983’ten itibaren faizler
yeniden kontrol altina ahinmistir. 1987°de yeniden serbest birakilan faizlere, asir
rekabetten dolay! artan mevduat faizleri nedeniyle 1989°da ist sinir konulmustur.*®
Ekonomideki disa acilma ve mevzuattaki liberalizasyon sonucu bu dénemde yabanci
bankalarin sayisi hizla artmis ve bir ¢ok yeni ticaret bankasi kurulmustur. 1980-1990
doneminde, Turkiye’de yabanci bankalarin sayisi artarken, Tlrk bankalari da yurt disina
acilarak, sube veya temsilcilik agmis, banka kurmus veya kurulu bankalara istirak
etmistir. 1982 sonunda baslayan banker krizi, 1983 ve 1984’te alti milli bankanin
faaliyetine son vermesine neden olmustur. Bu cercevede, 1983’te Hisarbank, istanbul
bankasi ve Ortadogu Iktisat Bankasi zorunlu olarak Ziraat Bankasi’na devredilmis, Isci
Kredi Bankasinin ise faaliyetine son verilmistir.**® Bu doénemde meydana gelen diger

6nemli gelismelerden bazilari s6yledir:*’

» 1980’li yillarda ylkselen faiz oranlarina paralel olarak mevduatlarin
maliyetleri yukselmistir. Bankalar bu maliyet artislarini dengelemek icin daha etkin
calisma yollar arastirmaya baslamiglar ve personel ve diger isletme giderlerini
distrmeye calismiglardir.

* Yabanci bankalardan ornek alarak yeni bankacilik Grinleri gelistirilmistir.
Ozellikle 1990’11 yillara dogru bir ¢ok ticari banka teknolojik alt yapi ve otomasyon

calismalarini tamamlamislardir.

» Bankacilik sisteminde kaynaklarin daha etkin bir sekilde kullanimini
saglamak icin 1986’da Bankalararasi Para Piyasasi kurulmustur. Sistem elinde
kullanilmamis nakit fazlasi olan bankalardan nakit gereksinimi olan bankalara borg

vererek kendilerine gelir saglama olanagl vermektedir.

1990 Sonrasi Turk Bankaciligi

*® Giinal, 5.13.
*8 Giinal, 5.14.
*7 parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, s.114.
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1980’li yillarda finansal piyasalarda yasanan gelismeler sonucu olusan
ortamda, bankalar 1990 sonrasinda da daha farkl bir yapiya kavusmuslardir. Artik
teknolojik yatirimlar yapilmis, para ve sermaye piyasalarinin kurumsallasmasi
tamamlanmistir. Tim bu yapisal gelismelere ilaveten, 1989 yilinin Agustos ayinda
yurdrlige giren Turk Parasinin Kiymeti Koruma Hakkinda 32 sayih karar ile birlikte
kambiyo rejiminde yasanan serbestlesme bankalarin déviz islemlerine yonelmelerine ve
artik yurt disindan kaynak bulmalarina da imkan saglamistir. 32 sayili kararin getirdigi
serbestlesme, 1990’larin baslarinda kamu agiklarinin giderek buylimesi ve buna bagli
olarak ihra¢ edilen yuksek faizli Hazine Bonolari ve Devlet Tahvilleri bankalari daha
kolay yoldan para kazanmaya itmistir. Faizlerin yukselmesi ve sermaye hareketlerinin
serbestlesmesi, faiz-kur makasinin agilmasina ve Turkiye’ye kisa vadeli sermaye

girisinin artmasina, yani bankalarin acik pozisyonlarinin bilyiimesine yol agmistir.*®

Tirkiye ekonomisinde 1994 yilinin ilk yarisi ekonomik sorunlarin kriz
boyutuna ulastigl ve ciddi kisa ve orta vadeli istikrar programinin kaginilmaz hale
geldigi bir dénem olmustur. 14 Ocak guni uluslararasi denetim kuruluslarinin
Tirkiye’nin kredi notunu distrmesi krizin baslangict olmus, Turkiye'nin kredi
imkanlarinin daralacag! ve devalliasyon yapilacagl beklentisi doviz piyasasina talebi
hizla arttirmis, Merkez Bankasi uzun zaman doviz piyasasina mudahaleden kaginarak
faizleri yikseltme yoluna gitmis, likiditeyi bu araclarla yonlendirmeye calismistir.

Ancak 26 Ocak tarihinde devaltiasyon yapilmistir.**

1994 yilinda yasanan ekonomik krizde hizla kictlen bankacilik sisteminde 6z
kaynaklar erimistir. Banka sistemine olan glven sarsilmig, givenin yeniden tesis
edilmesi amaciyla bir ¢6ziim olarak tasarruf mevduatina Devlet glivencesi getirilmistir.
Ancak, banka sisteminin denetiminde yasanan zafiyetler nedeniyle saglikli bir

yaptlanma gerceklestirilememis, tersine mali blnye sorunlari daha da blyUmdastur.

8 Giinal, 5.14.
* T{irk Bankacilik Sektoriintin 10 Yillik Gelisimi, Tirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., Sektor
Arastirmalari Serisi, No:29, s.3.
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Hizla artan kamu kesimi bor¢lanma geregi ve bitcenin finansmaninda kamu bankalari

kaynaklarinin kullanilmasi bu siireci hizlandirmistir.>®

1996 yili yeni dengelerin kuruldugu olumlu bir yil olmustur. Bu dénemde faiz
oranlarinin yiksek, doviz kurlarinin ise distuk seyretmesi bankalarin ciddi oranda
genislemesine ve farkliligin artmasina neden olmustur. Tirk bankacilik sektérii 1997 ve
1998 yillarinda da biytumesini strdurmusttr. 1999 yilina gelindiginde, Uzakdogu ve
Rusya krizleri ile ayni yil meydana gelen deprem felaketi Turk bankacilik sektorind
olumsuz yonde etkilemistir. Tlrk bankalart 1999 yilinda ekonomik performansin
distisinden onemli olglde etkilenerek yuksek riskli bir ortamda faaliyetlerini

stirdiirmslerdir.®™

2000’11 yillara gelindiginde banka sistemi ¢ok ciddi bir sistematik riske maruz
kalmis, banka sisteminin yeniden yapilandiriimasi, bankalarin mali biinye sorunlarinin
¢ozilmesi kacinilmaz hale gelmistir. Bu amacgla Bankalar Kanunu’nda radikal
degisiklikler yapilmis, bankalarin faaliyetlerinin diizenlenmesine ve denetimine yeni bir
yaklasim getirilmistir. Dizenlemelerde ve denetim anlayisinda uluslararasi kabul
gormus prensiplere 6nemli dlctude yaklasiimistir. Sermaye yeterliligini karsilayamayan
bankalar Fon’a alinmistir. Fon’a alinan bankalar ile kamu bankalarinin gérev zararlarini
Hazine ustlenmistir. Faaliyetini strduren bankalar yeni bir anlayigla denetime ve
yeniden sermayelendirmeye tabi tutulmustur. Krediler yeniden siniflandiriimis, sorunlu
krediler taninmis, karsilik yonetmeligine gore gerekli karsiliklar ayrilmistir. Uzun yillar
yuksek enflasyon ortaminda c¢alisan bankalarin bilangolari, enflasyona gore

gtincellenmistir.>*

Bankacilik sisteminde yeniden yapilandirma streci 1999 yili sonunda
uygulanmaya konulan “enflasyonla micadele” programi ile baslatiimis, 2001 yilinda
kapsamli “bankacilik yeniden yapilandirma programi” agiklanmistir. ilk dénemde

yapilanlar biyik Olctude duzenlemelerin uluslararasi standartlara ve uygulamalara

590 Tirkiye Ekonomisi ve Tiirk Bankacilik Sistemi, “TBBnin Degerlendirme ve Onerileri”, Bankacilar
Dergisi, Y1l: 2002, Say1:43, s.7.

501 Tiirk Bankacilik Sektdriiniin 10 Yillik Gelisimi, Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., Sektér
Arastirmalari Serisi, No:29, s.5

%92 Tiirkiye Ekonomisi ve Tiirk Bankacilik Sistemi, “TBBnin Degerlendirme ve Onerileri”, Bankacilar
Dergisi, Y1l: 2002, Say1:43, s.7
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yaklastiriimasi  yoninde olmustur. *“Bankalar Kanunu’nda kapsamli degisiklikler
yaptimistir. Bankacilik alaninda idari ve mali 6zerklige sahip duizenleyici ve denetleyici
bir otorite olan Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) olusturulmustur.
Gecmiste Hazine ve TC Merkez Bankasi arasinda paylasilan banka denetim ve
dizenleme goOrev ve yetkileri 2000 yili Agustos ayinda faaliyetlerine baslayan
BDDK’ya ge¢mistir. Bankacilik sektoriinde yeniden yapilandirma stireci;

» Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF) binyesindeki bankalarin en kisa

stirede ¢6ztime kavusturulmasi
» Kamu bankalarinin finansal ve operasyonel acidan yeniden yapilandiriimasi

* Yasanan krizlerden olumsuz yonde etkilenen 6zel bankalarin saglikli bir

yaplya kavusturulmasi

» Bankacilik sektoriinde gozetim ve denetimin etkinligini artiracak, sektor(
daha etkin ve rekabetci bir yapiya kavusturacak yasal ve kurumsal diizenlemelerin

gerceklestirilmesi

olmak (izere dért temel unsura dayandirilmistir.>®

2001 yilinda yasanan krizin etkisiyle bankacilik sektoriindeki sube ve personel
sayisi hizla azalmistir. Bununla birlikte, ekonomide saglanan iyilesmenin de yardimiyla
son yillarda tekrar artis egilimine girmistir. Halen sube ve calisan sayisi; yeniden
yapilandirma sirecinin de etkisiyle kamu bankalarinda kriz éncesinin gerisinde, 6zel
bankalarda ise Uzerinde seyretmektedir. Sube sayisinda kaydedilen artisa ragmen,
ulkemizde banka subesi basina nifus AB ortalamasinin yaklasik 5 kati kadardir.
Bankacilik sektoriindeki yogunlasma siirmektedir. ilk 5 ve 10 bankanin aktifler,
mevduat ve kredi hacmindeki paylari ylikselmeye devam etmektedir. Kamu bankalari,
kriz 6ncesi doneme kiyasla mevduattaki pazar paylarini korumaktadirlar. Son yillarda,
Tarkiye’ye yonelik artan ilginin de etkisiyle yabanci bankalarin aktifler, mevduat ve

kredilerdeki pazar paylari yiikselmeye baslamistir. Ozel bankalar ise bankacilik sektorii

508 Ekrem Keskin, Melike Alparslan, Emre Alpan inan, Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 2004 Tiirkiye iktisat
Kongresi Raporu, “Turk Bankacilik Sektéri”, Bankacilar Dergisi, Y1l: 2004, Say1:49, s.74.
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icindeki agirhiklarini artirmaya devam etmektedirler. 2001 sonrasinda, disen
enflasyonun, gerileyen faizlerin ve olumlu beklentilerin de etkisiyle, kredilerin 6nemi
giderek artmistir. Kredi hacmi hizh bir sekilde genislemis, bankacilik sektoru aktifleri
icindeki pay! 6nemli 6lciide artis gdstermistir.>® Ekonomide saglanan iyilesmenin yani
sira AB ile (yelik mizakerelerinin baslamasinin yarattigi olumlu bekleyislerin de
etkisiyle yabanci sermayenin Turk bankacilik sektériine olan ilgisi, 2005 yilinda ciddi
boyutlarda artis gostermistir. 2005 yilinda sozlesmeleri imzalanarak toplam 4,9 milyar

dolar tutarinda hisse devri gerceklestirilmistir.>®

4.2 Turk Bankacilik Sektorinin Yapisi ve Ozellikleri

Bankacilik sektortiniin yapisini inceledigimizde, kurumsal ve ekonomik olmak
Uzere iki yapidan s6z etmek mimkindur. Kurumsal yapi, bankalarin turine gore
ayrimint ve sahiplik yapisini igcine almaktadir. Ekonomik yapi ise, bankacilik
sektorunde rekabet eksikligini gosteren oligopolistik yapi ve sektorun faaliyet gosterdigi
finans siteminin yapisini ifade etmektedir.>®® Bu bdlimde Tirk bankacilik sektdriiniin

kurumsal yapisi ele alinacaktir.

Bir ekonomide bankalarin roli, kaynak fazlasi olanlarin kaynaklarini toplayip,
kaynak ihtiyaci olan yatirimcilara aktarmaktir.®®" Tirk finans sektoriine bakildiginda
hakim olan unsurun bankacilik sektorti oldugu gorilmektedir. Bankacilik sektorunin
toplam mali sektor icerisindeki pay1 %58”dir.>%

1970’li yillarin sonuna kadar Turkiye’de ice kapali bir biyime modeli
benimsenmistir. Bu donemde sermaye piyasalarinin yeterince derinlesememesi, tasarruf
araclarinin sayisinin azhigi, diger finansal kurumlarin olusmamasinin yani sira,

bankalarin yaygin sube aglari ile hizmette bulunmasi ve bankalara duyulan given

594 Tiirkiye Bankalar Birligi, Ekonomi Calisma Grubu Bankacilik Alt Calisma Grubu Degerlendirmesi,
“Turk Bankacilik Sektoriiniin Gelisimi Ve Beklentiler” 2 Subat 2006, s.1.

5% Tiirkiye Bankalar Birligi, Ekonomi Calisma Grubu Bankacilik Alt Calisma Grubu Degerlendirmesi,
“Turk Bankacilik Sektériiniin Gelisimi Ve Beklentiler” 2 Subat 2006, s.4.

5% Giinal, 5.30.

7 Giinal, 5.31.

598 Cogkun, s.66.
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sonucu, tasarruf sahipleri agisindan getirdigi distk verime karsilik mevduat hesaplari
artmaya devam etmistir.>®® Tiirk bankacilik sistemi, 1980 yilinda Tirkiye ekonomisinde
uygulanmaya konan reform politikalar1 sonrasinda yeni bir déneme girmistir. Sektor,
1980 sonrasi disa agik ekonomi politikalari icinde dis rekabet ile en cabuk ve en yogun
olarak karsilasan sektor olmustur. Ozellikle 1980’li yillarin basindan itibaren ¢ok sayida
yabanci bankanin Turkiye’ye gelmesi ve bu bankalarin agirlikla dis ticaretin finansmani
faaliyetini gostermesi Turk bankalarini da bu konuda uzmanlasmaya yoneltmis ve Tlrk
bankalarinin uluslararasi faaliyetleri artmistir. Boylece, bankacilik sektorl yurtiginde de
yabanci bankalarin rekabeti ile karsilagsmistir. Uluslararasi mal, sermaye, hizmet
dolasimindaki serbestinin giderek artmasi ile birlikte, ulusal piyasalar giderek yabanci
piyasalarla iligkilerini arttirmis ve her alanda uluslararasilasma ve uluslararasi
faaliyetlerin hacmi genislemistir. Buna paralel olarak ulusal finansal piyasalar arasinda
da finansal kurumlarin yogun isbirligi faaliyetleri sonucu bitiinlesme artmaya baslamis,
uluslar arasi serbest sermaye icin alternatif piyasalar gelismistir. Turk bankacilik
sektoru, yerel hizmetlerin ve faaliyetlerin yani sira, uluslararasi gelismeleri de yakindan

takip ederek, bu gelismeleri biinyesine uygulamaya calismaktadir.>*

Tirk bankacilik sektoriinde, 2005 yili itibariyle ekonomik performansin
lyilesmesi bankacilik sisteminin bilangosuna ve davranisina olumlu yansidigl
gorulmektedir. Bankacilik sistemi istikrarl blytme seyrini surdirmistir. Bu donemde
bankacilik sektorlyle ilgili en 6nemli yasal diizenleme 5411 Sayil Bankacilik Kanunu
olmustur. Turkiye’de 34 mevduat bankasi, 13 yatirim ve kalkinma bankasi ile 4 katilm
bankasi faaliyet goOstermektedir. Bu bankalarin toplam sube sayisi 6.247, personel
istihdami ise 132.258 kisidir.>'* Banka sayisinda 2000 yilinda baslayan azalma ve
yogunlagmada artis egilimi 2005 yilinda da devam etmistir.

Tablo 4.1

5%% Senol Babuscu, Bankacilikta Risk Derecelendirmesi (Rating) ve Tiirk Bankacilik Sektériine

Uygulanmasi, Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No:94, 1997, s.138.

519 Ciineyt Yenal Kesbic, Hamza Simsek, “Tiirk Bankacilik Sektériiniin Yapisi ve Avrupa Birligi
Bankacilik Sektériiyle Uyumlasma Siireci”, Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakaultesi Dergisi, Cilt.16,Say1.1, 2001, s.48.

1 Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, istanbul: Tiirkiye Bankalar Birligi Yayinlari, No:245,
Mayis 2006, s.1-6.
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Banka Sayilari 1995-2005

Kaynak: Turkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, s. 1-35.

2005 yil sonu itibariyle sektordeki bankalarin ¢ adedi kamu bankasi, 17 adedi

Ozel banka, 13 adedi yabanci sermayeli ticari banka, dort adedi katilim bankasi, 13

adedi de kalkinma ve yatirim bankasi niteligindedir. Sistemde ayrica bir adet de TMSF

bankasi bulunmaktadir. 2005 yilinda banka sayisindaki azalisin ve sektordeki blyuk

bankalarin payinda gorilen artisin etkisiyle, Turk bankacilik sektoriindeki zayif

oligopolistik yapinin giderek kuvvetli oligopolistik yapiya yakinsadigi gozlenmistir.

2005 yihinin dikkate deger gelismelerinden birisi de sektére olan yabanci ilgisinin

artmasidir. Bu artisin somut sonucu yerli sermaye kontrolinde olan bankalardaki

yabanci ortaklik paylarinin artisinin yani sira yabanci sermaye kontrollindeki bankalarin

sistemdeki payinin yizde 3,4’ten ylzde 5,2’ye yukselmesi olmustur. Tlrk bankacilik

sektorundeki biyime egilimi mevduat hesabi ve kredi masterileri sayilarinin yani sira,

personel ve ATM sayisinda da gozlenmistir.>*2

Tablo 4.2

Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayilari*

512 Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Yillik Rapor 2005. istanbul, 2005, 5.21-23.
* K.K.T.C ve yabanci ulkelerdeki subeler dahildir.
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Banka Sube Banka Sube Banka Sube

Mevduat bankalari 36 5.949 35 6.088 34 6.228
Kamu bankalari 3 1.971 3 2.149 3 2.035
Ozel bankalar 18 3.594 18 3.729 17 3.799
Fondaki bankalar 2 175 1 1 1 1
Yabanci bankalar 13 209 13 209 13 393

Kalkinma ve yatinm bank. 14 17 13 18 13 19
Kamu bankalari 3 4 3 4 3 4
Ozel bankalar 8 10 8 12 8 13
Yabanci bankalar 3 3 2 2 2 2

Toplam 50 5.966 48 6.106 47 6.247

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, s. 1-35.

Banka calisanlarinin yiizde 29°u kamu sermayeli mevduat bankalarinda, yiizde
60’1 0zel sermayeli mevduat bankalarinda ve yuzde 8’i yabanci sermayeli bankalarda
calismaktadirlar. Sektoriin bilanco buydkligine baktigimizda 2005 yili Aralik ayi
itibariyle toplam aktifler 2004 yilina gore yuzde 30 atis gOstermistir. Sistemdeki
blyUmenin baslica nedenleri, hizli ekonomik biylime ve piyasa beklentilerinin olumlu
yonde surmesi, uluslararasi piyasadan bor¢lanma imkanlarindaki artis, YTL’ ye olan
guclu talep, 6z kaynaklarin guclendirilmesidir. Mevduat bankalari grubunda, kamu
bankalar1 ylzde 16, 0zel sermayeli bankalar ylzde 35, yabanci sermayeli bankalar
ylzde 100 oraninda buyumdastir. Kalkinma ve yatirim bankalari ise ylizde 14 oraninda

blytimustir.>*?

2006 yilinin Eylal ayi itibariyle ise, bankacilik sektoriinde ¢ kamu, 16 6zel, 14
yabanci sermayeli mevduat bankasi ile 13 kalkinma ve yatirim bankasi bulunmaktadir.
Bir banka da TMSF yoOnetimindedir. Sistemde mevduat bankaciligi disinda cari hesap
ve kar-zarar ortakhgl hesaplari yoluyla fon toplayan dort de katilim bankasi
bulunmaktadir. S6z konusu dénemde sube sayisi 6.704, personel sayisi ise 141.579
olmustur. ATM sayisi 15.703’e, POS sayisi 1.289’a ulasmistir. Mevduat hesabli ve kredi
musterileri sayilari da artis gostermistir. Eylil 2006°da mevduat hesabi sayisi 87.513
bine, kredi musterisi sayisi ise 29.604 bine ulasmistir. Ayrica katilma hesabi sayisi
1.348 bin olmustur. Sektorde bu ddénemde goze carpan hususlar, agilan mevduatin
agirhkl olarak kamu mevduat bankalarinda toplandigi, kredilerin ise yogun olarak 6zel

513 Bankalarimiz 2005, s. 1-38.
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mevduat bankalarinca kullandirildigi, yine 6zel mevduat bankalarinin bankacilik Grind

olarak kredi kartlarini éne ¢ikarmakta oldugudur.>**

Tirk bankacilik sisteminin yeniden yapilandirilmasi, finansal

istikrarin

giclenmesi, mevcut ve potansiyel ekonomik blylme, uluslar arasi finans siteminin

artan oranda batinlesmesi gibi nedenlerle Tirk bankacilik sektoriiniin sermaye

yapisinda degisim yasanmaktadir. 2006 yili sonu itibariyle Turk bankacilik sektoriinde

kamu sermayesinin payr % 28,3, 6zel sermayenin payi ise % 36,3 dizeyindedir. 15

Aralik 2006 tarihi itibariyle hisse devir siireci biten bankalar goz 6nlinde tutularak ve

degisen oranlarda yapilan yeni yabanci sermaye yatirimlari da dikkate alinarak yapilan

hesaplamalara gore, Turk bankacilik sistemindeki yabanci sermayenin toplam oransal

pay1% 35,5 seviyesindedir.

Tablo 4.3

Bankaciligin Yapisal Gostergeleri

2002 2003 2004 2005 | 06/2006 | 09/2006
Katilim Bankalari 5 55 53 51 51 51
Kamu Sermayeli Mevduat Bankalari 3 3 3 3 3 3
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalari 20 18 18 17 17 16
TMSF 2 2 1 1 1 1
Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalari 15 13 13 13 13 14
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 14 14 13 13 13 13
Katilim Bankalari 5 5 5 4 4 4
Mevduat Hesabi Sayisi (Bin Adet) 67.993 | 78.790 | 80.087 | 82.958 86.669 87.513
Katilma Hesabi Sayisi 1.202 1.287 1.348
Kredi Musteri Sayisi (Bin Adet) 15784 | 18.707 | 25.168 | 28.863 28.756 29.604
Kredi Karti Misteri Sayisi (Bin Adet) 11.752 | 13518 | 22.634 | 24.771 25.296 24.718
Sube Sayisi 6.203 6.078 6.219 6.276 6.676 6.704
Personel Sayisi 124.009 | 124.030 | 127.944 | 132.973 | 139.355 | 141.579

Kaynak: Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Finansal Piyasalar Raporu. Ankara,

Eylil 2006, Say1:3, s.27.

Bankacilik  sektori

piyasa Yyapisina

iliskin  yogunlasma g0stergeleri

incelendiginde 2005 yilinda artan yogunlasmanin azaldigi gorilmektedir. Buytk 0Olcekli

514 Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Finansal Piyasalar Raporu. Ankara, Eyliil 20086,

Say!1:3, 5.27-28.
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bankalarin piyasada biyuk bir agirliga sahip olduklari gozlenmekle birlikte, 6lgek yapisi
itibariyle dnemli bir degisim meydana gelmemistir. Banka gruplari itibariyle sektor
analiz edildiginde 6zel bankalarin paylarindaki azalisa ragmen yabanci bankalarin

paylari artis gostermistir.>*®

4.3 Bankacilik Sektoriunde Kiresel Gelismeler

Finansal kiresellesme 1980’lerden sonra dinya ekonomisinde gdzlenen
egilimlerden biridir. Finansal kiresellesme, ulusal finans piyasalarini ayiran sinirin
ortadan kalkmasi ve uluslararasi sermaye akimlarinin ileri boyutlar kazanmasi

stirecidir.>

Kiresel ekonomide 1970’li yillarda ivme kazanan finansal yenilikler ve diger
iktisadi gelismeler, fon fazlasi bulunanlarla fon agigi bulunanlar arasinda aracilik islevi
yapilmasi olarak tanimlanabilecek geleneksel bankaciligin gelismis Ulkelerdeki rolunt
zayiflatmistir. Buna karsin, gelismekte olan tlkelerde bankacilik sektorii hala 6nemli bir
aracilik islevini yerine getirmektedir. Gelismis Ulkelerin goreli olarak olgun kabul
edilen piyasalarinda faaliyet gosteren buyik sermayeli bankalar, faal olduklari
ekonomilere kiyasla daha az gelismis Ulkelere veya benzer gelismislikteki sinir
Otesindeki sektorlere giris yapma egilimi gostermektedirler.>*’ Baslangicta, tliketicilerin
homojenlestigi duslincesinden hareketle, kiresellesmenin dunya Olgeginde Uretim
dizayni ve reklam stratejisi standardizasyonundan ibaret oldugu dusuntlmustir. Ancak,
her tlkedeki rekabetin diger Glkelerdeki rekabetten ayri olarak distinilmesi geregi, pek
¢ok firmanin bu sekilde tanimlanan tek bir kiiresel pazar distncesini reddetmesine yol
acmistir. Bu nedenle kiresellesme olgusu uretim dizayni ve reklam stratejilerinde tlke
Ozel ihtiyaclarina uygun hale getirilmistir. Kiiresellesmeden anlasilmasi gereken kiresel

diisiinuip yerel hareket etmektir.>'®

515 Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Finansal Piyasalar Raporu, s.35.

518 Tamer Aksoy, Cagdas Bankaciliktaki Son Egilimler ve Tiirkiye’de Uluslaristii Bankacilik,
Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari, Yayin No:109, 1998, s.102.

517 Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Bankacilik Sektériine Yabanci Girisi: Kiiresel
Gelismeler ve Turkiye, Ankara, Eylil 2005, s.1.

518 Aksoy, 5.105.
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Kiresel olarak yeni piyasalara giris yapma isteginin temelinde iktisadi nedenler
yer almaktadir. Uluslararasi ticaretin hacim olarak artmasi, sermaye acigl bulunan
gelismekte olan Ulkelerde getirinin yiksek olmasi, dezenflasyon, Avrupa Birligi gibi
bolgesel ekonomik butlinlesme cabalari, gelismekte olan Ulkelerin  buyume
potansiyelinden faydalanma istegi ve artan ticaret hacmiyle uluslararasi nitelik kazanan
girisimcilerin  finansman ihtiyaclarinin sinir 6tesinde de karsilanmasi ekonomik
nedenler arasinda yer almaktadir. Bu cergeveden bakildiginda, bankacilik sektoriine
yabanci katilimi kiresellesme ile paralel giden iktisadi bir gelisme olup iletisim ve bilgi
teknolojilerinde yasanan yeniliklerle hiz kazanmis bulunmaktadir.>*?

Kiresellesmeye yol acan faktorlerden birisi de finansal serbestlesmedir.
Finansal liberalizasyon ulusal finans piyasalarini birbirinden ayiran setlerin
yikilmasinda belirleyici rol oynamistir. Finansal liberalizasyon, genellikle hikimetlerin
bankacilik sistemi Uzerindeki resmi denetimlerinin kaldirilmasi ya da gevsetilmesi ve

ekonomilerin uluslararasi sermaye akimlarina agiimasi siirecini tanimlamaktadir.*

Diinyada finansal piyasalarin buttinlesme sureci 0zellikle 1980’lerin sonunda
artmaya baslamistir. Bu stirecin altini ¢izen en 6nemli faktor, ylksek getiri saglayan
yatirimlarin artan oranda kiresellesmesi ve yatirimcilarin riski uluslararasi alana
dagitim istegidir. Ayni zamanda, bir cok ulke sermaye hareketlerini tesvik icin,
kisitlamalari azaltmis, ulusal finansal piyasalarda yeniden dizenleme yapmis ve yeni
piyasa bazli reformlarla ekonomik cevreyi gelistirmistir. Liberallesme ile ulkeler
finansal piyasalara kapilarini agmis ve bu yolla yatirimlarin ve buyimenin artacagi ve

blytik kazanclar elde edilecegi beklentisi s6z konusu olmustur.®?

Bankacilik sektort  finansal serbestlesme strecinde kapilarini  yabanci
bankalara agcmistir. 1980°li yillarin basindan itibaren Turkiye’deki bankalar ulusal

519 Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Bankacilik Sektériine Yabanci Girisi: Kiiresel
Gelismeler ve Turkiye, s.1.

520 Aksoy, 5.107.

521 \esile Cakar, “Yabanci Sermayeli Banka Girisleri ve Ulusal Bankacilik Sektorleri Uzerindeki
Etkileri”, (Yayinlanmamis Uzmanlik Tezi, Tlrkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi, Bankacilik ve Finansal
Kuruluglar Genel Mudurlagi, 2003), s.2.
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platformda yeniden yapilanma slrecine girmislerdir. Cok sayida yabanci bankanin
Turkiye’de faaliyete baslamasi ve bu bankalarin Bati teknolojisi ve Know-how’u ile
sektore girmeleri, bankacilik sektérinun bir ¢ok yonden bati normlarini yakalamasina
aracilik etmistir. Bu gelismeler, bankalari rekabet ortamina iterken, bir ¢ok bankanin
teknoloji kullanimi, Urin portfoyt, hizmet kalitesi, yonetim ve mali yeterliligi
bakimindan bati bankaciliginin dlizeylerine ulasmasina olanak tanimistir. Tirk
bankalari, 1980’li yillardan sonra, uluslararasi piyasalara agiimak ve hizmetleri bu
piyasalarda sunmak amaciyla yurtdisi muhabirlik iliskilerinin yaninda, yerli ve yabanci
ortaklarla yurt disinda banka kurma faaliyetlerine girmislerdir. Yine kiresellesme
cercevesinde Merkez Bankasi, sektoriin gelismesine katkida bulunabilmek amaciyla
bazi kurumsal yenilikleri bankalarin hizmetine sunmustur. Bu yenilikler, Tirk Lirasi
Interbank Piyasasinin kurulmasi (1986), Merkez Bankasi’nca agik piyasa islemlerinin
yiritilmeye baslanmasi (1987), Merkez bankasi biinyesinde doviz Interbank
piyasasinin kurulmasi (1988), altin piyasasinin doviz efektif piyasalari icinde hizmet
sunmaya baslamasi (1989) ve 1987 yilindan itibaren banka bilangolarinin bagimsiz dis
denetime tabi tutulmasi olarak 6zetlenebilir. Dunya ile entegrasyon cabalari igerisinde,
Tirk bankalarinin yurt disinda actig1 subeler, satin alma yoluyla sahip olunan bankalar,
genellikle Avrupa’nin degisik merkezlerinde yogunlasmistir. Bunun temel nedeni ise,
1993 yilinda gerceklestirilen Avrupa Tek Pazari’nda kabul edilen ikinci Bankacilik
Direktifi’nde yer alan “Karsilikli Tanima” ilkesi ile tglinci ilkelerin bankalarina taninan
haklardan faydalanabilmektir. Bu sayede Tirk bankalari, Tek Pazar ¢apinda tescil edilip
“Single Licence” adi verilen genis kapsamli bir lisans hakkinda sahip olacak ve Avrupa
Birligi sinirlari icerisinde istedigi iilkede biiro ya da sube acabilecektir.**

4.3.1 Turkiye’de Uluslararasi Bankacilik

522 Aksoy, 5.121-122.
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Kiresellesme sirecinin bir parcasi ve uzantisi olarak son yizyilda dinya
ekonomisinde yasanan en Onemli gelismelerden biri finansin uluslararasilasmasidir.
Finansin  uluslararasilasmasinin ~ sonucunda, sermaye ve finansman giderek
kiiresellesmekte ve ulusal sinirlar nemini yitirmektedir.?® Kiiresellesme, uzmanlik
artisi ve hareket serbestisi getirmekle birlikte, ekonomi politikalari yaratma

6zgurltigiiniin de kisitlanmasina neden olmustur.**

Bankacilik sektoru bir ¢ok tlkede ekonominin disa agilmasi strecinde 6ncu
sektorlerden biri durumundadir. Bankacilik alanindaki gelismeler, isletmeleri ve
ekonomileri 6nemli o6lglde etkilemektedir. Uluslararasi bankacilik faaliyetlerinin ana
ulke agisindan analizi, ilgili bankalarin mevcut faaliyet yapisina, uluslararasi alanda
genisleyebilme potansiyeline, piyasada karsilasabilecekleri rekabet yogunluguna ve disa
acilmalarini etkileyen faktorlere iligkin bir dizi yararli bilgi sunabilmektedir.*®

Uluslararasi bankaciliga yonelme, ilgili Glkenin ve bankalarinin 6zellikleriyle
birlikte digsal bir takim faktorlere bagli olarak cesitlik gostermektedir. Uluslararasi
bankaciliga neden olan faktorler soyle 6zetlenebilir:

Ulkenin Dis Ticaret Hacmi ve Ticaret Hacminin Bilesimi: Bankalar,
uluslararasi piyasalarda faaliyet gosteren musterilerini izlemek, onlarin faaliyetlerine
yardimci olmak, musterilerini kaybetmemek ve yeni deneyimler kazanmak amaciyla

yabanci piyasalara yonelebilmektedirler.>?

Bilgi ve Tletisim Teknolojilerindeki ilerlemeler: Gelistirilmis teknoloji,
Ozellikle bilgisayar teknolojisindeki hizli degisim ve yayilim Glkeler arasindaki bilgi

528 Ali Alp, Uluslararasi Mali Piyasalardaki Gelismeler ve Tiirkiye, Ankara: istanbul Menkul
Kiymetler Borsas! Yayinlari, 2002, s.45.

524 James A. Hanson, Patrick Honohan, Giovanni Majnoni, “Globalization and National Financial
Systems: Issues of Integation and Size”, James A. Hanson, Patrick Honohan, Giovanni Majnoni (Ed.),
Globalization and National Financial Systems icinde (1-32), New York: The World Bank Publication,
2003, s.2.

525 Nazim Ekren, “Tiirk Bankaciliginda Uluslararasilastirma: Disa Agllmay1 Bekleyen Faktorler ve Piyasa
Yapisi”, Tirk Bankacilik Sisteminin Uluslar arasi Boyutu Sempozyumu Bildiri Kitabi, Istanbul:
Marmara Universitesi Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii Yayinlari, Yayin No:4, 25 Aralik 1991, s.57.
526 Bagar, 5.196.
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akisini hizlandirarak farkh ulkelerdeki isletmeler, bankalar ve diger kuruluslar arasinda

isbirligi olanagi yaratmistir.®*’

Yurtdisi Para Piyasalarinin Gelisimi: 1960°h yillarda Euro piyasalarinin
gelisimi ile birlikte, Londra, New York, Hong Kong, Singapur gibi uluslararasi finans
merkezlerinin gelismesi ve bu merkezlerin bankalara sunmus oldugu olanaklar,

bankalari bu merkezlere yonelterek faaliyetlerinin genislemesine neden olmustur.®?

Fon ihtiyaci: Bankalar, ihtiyagc duyduklari fonlari bu piyasalardan daha diisiik
maliyetlerle karsilayabilmekte ve bu kaynaklari i¢ piyasa da plase etmektedirler. Ayrica
blyuk tutarlarda ve gesitli para birimleri tizerinden ddviz kredilerine olan gereksinimin
artmasi ve bu fonlar icin Euro piyasalarinin daha elverigli olmalari da etkili
olmaktadir.>*®

Yabanci Ulkenin Ekonomik Potansiyeli ve izledigi Politikalar: Bir baska
ulkede bankacilik faaliyetlerinin daha karli hale gelmesi de bankalarin
uluslararasilasmasini  etkileyebilmektedir. Ayni  zamanda ilgili tlkedeki vergi
mevzuatinin yabanci bankalar agisindan cazip hale gelmesi, bankalarin o bdlgede

yogunlasmasina neden olmaktadir.>*

Yabanci Ulkelerdeki Mevzuat ve Uygulanan Yasal Diizenlemeler: Yabanci
ulkelerdeki mevzuat ve uygulanan yasal dizenlemeler, uluslararasi bankaciliga geciste
etkili olan diger bir faktordir. Yasal kisitlamalar hem kurumsal hem de islevsel olarak
bankaciligin  gelisimini etkilemektedir. bazi Glkeler, ulusal para ve sermaye
piyasalarinin kontrolinii kaybetmemek ve kisa vadeli sermaye hareketlerini 6nlemek

amaclyla yabanci banka faaliyetlerine cesitli sinirlamalar getirmistir.>**

527 Bagar, 5.196.
528 Bagar, 5.196.
529 Bagar, 5.196.
5%0 Bagar, 5.196.
53! Bagar, 5.196.
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Uluslararasi bankaciligin kurumsal agidan gelisimi, orgitsel yapiyla yakindan
ilgilidir. Uluslararasi bankacilik islemlerinin ve/veya faaliyetlerinin yapilacagl birimin
secimi ya da bu birimlerden olusacak banka aginin genisligi, 6zellikle banka stratejisine
baglidir. Bunun yaninda, bankanin boyutu ve uluslararasi tecriibesi, sahip oldugu insan
gucu varhigl, bankanin ulusal ya da uluslararasi is yapisinda son derece énemlidir. Yurt
disinda olusturulacak bankacilik kurumlari aginin organizasyon yapisi ile ilgili kararlar,
ozde bankanin genel pazarlama stratejisine baghdir. Ozellikle fon toplama politikalart,
¢ok uluslu musterilere hizmet dlsuncesi, bankanin yerel para birimine gore belirlenen
islere katilma istegi ve ticaretin finansmaninda daha fazla pay alma gibi faktorler

orgiitsel yapinin bicimini dnemli 8lciide etkilemektedir.>*

Her Ulke veya o ulkenin temsilcisi olan banka uluslararasilasma strecine
girerken veya girdikten sonra farkl orgltsel sekiller benimsemistir. A.B.D. bankalari
Ozellikle dinya olgeginde sube agi olusturmaya oncelik verirken, Avrupa bankalari
hisse alma egiliminde olmustur. Bankalarin uluslararasi diuzeyde ¢alismasi asagidaki
sekillerde olabilir:**

Uluslararasi Bankacilik Departmani: Uluslararasi hizmet sunacak olan bir
banka, banka merkezinde bu islemlerle ilgilenecek bir departman olusturabilir. Bu
departmanin boyutu ve orgitlenme tarzi, bankanin uluslararasi baglantilarinin élgegine

ve Ozelliklerine, yonetim anlayisina, ulusal is hacmine baglidir.

Muhabir Subeler: Bir banka, islemlerinin veya faaliyetlerinin nispeten az
oldugu lkelerde, belirlenmis bazi islemleri yapmada kendi ajani olarak faaliyette
bulunmasi igin yerel bir banka ile baglanti kurabilir. Boyle bir durumda, yerel yabanci
banka “muhabir banka” olarak adlandirilmaktadir.

Temsilcilikler: Temsilcilikler, bir bankanin yabanci bir tlkede kendisini temsil
etme amacina yonelik bir ya da daha fazla kisiden olusan bankacilik kurumudur. Burada

gorev alacaklarin ilgili tlkelerin bankacilik islemleri konusunda bilgili ve hikimet,

532 Nazim Ekren, Uluslar arasi Bankacilik ve Tiirkiye Ornegi, Ankara: Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir
Yayinlari, 1986, s.91-92.
533 Ekren, 5.95.
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finansal cevreler ve is adamlariyla baglantilari olan Kisiler olmasi tercih edilmektedir.
Temsilciler ayni zamanda birden fazla bankayi temsil edebilmektedirler.

Subeler: Yabanci bir tlkede aktif bicimde bankacilik hizmetleri sunabilmenin
en klasik yolu sube agmaktir. Subeler, ana bankanin i¢sel bir parcasidir. Bu nedenle,
subelerin aktif ve pasifleri, patenti ve uyguladigi politikalar ana bankaya aittir. Subeler,

gidilen Ulkede tim ulusal ve uluslar arasi bankacilik hizmetlerini strdurebilmektedirler.

Bagli Veya Yan Kuruluslar: Bagh kuruluslar, bir bankanin kiguk bir
hissesine sahip oldugu ve diger ortaklarla birlikte faaliyetine sorumlu olarak katildigi,
gidilen ulkenin bankacilik kurulusu olarak tanimlanabilir. Bu bankacilik kurulusunda
yabanci bankanin herhangi bir kontrol yetkisi yoktur. Yan kurulus ise, yerel yasa ve
dizenlemelere bagl olarak, yabanci ulkede kurulmus olan bagimsiz bir bankacilik
kurumudur. Bu kurulusta yabanci bankanin pay! teorik olarak %1-%99 olarak
degisebilir.

Konsorsiyum Bankalari: Konsorsiyumlar, sekil ve faaliyet olarak farklilik
goOsterdiginden tanimlari da degisik olmaktadir. Bankacilik konsorsiyumu ile
konsorsiyum bankalar ayni olguyu tanimlamaktadirlar. Bankacilik konsorsiyumu, ayri
bir bankay! ya da finansal kurumu o6rgtleyen ve kontroli elinde bulunduran iki ya da
daha fazla bagimsiz bankanin sahip oldugu banka olarak tanimlanabilir. Konsorsiyumu

olusturan bankalarin ayni ulustan olmasi zorunlu degildir.

Acenteler: Acenteler, gidilen Ulkenin yasalarinin izin vermesi bagli olarak
temsilcilikle sube arasinda yer alan bu kurumu olusturabilirler. Acenteler, mevduat
kabulti disinda her yonuyle tam bir bankaya benzer. Bu kurumlar, gidilen tlkenin
vatandaslarindan mevduat kabul etmemesine ragmen, musterilerinin veya mudilerinin

kredi ve bor¢ durumunu gdsterir bir hesap tutabilirler.

Uluslararasi Bankacilik Gruplari: Uluslararasi bankacilik gruplari diinyada
egemen olan devlerin bankalarinin diger Glke bankalarini tehdit etmesi durumunda
bankalarin birlesmesidir. Ozellikle A.B.D. bankalarina karsi Avrupa bankalari 70’li
yillarda birlesmislerdir.
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Off-shore Bankacilik Birimleri: Off-shore bankacilik birimlerinin temel
Ozellikleri, farkli Ozellikteki mudilerden mevduat toplayip, bu fonlari yine farkli
Ozellikteki diger kisiler icin kredilendirme stirecine sokmasidir. Off-shore bankacilik
islemlerinin en Onemli Ozelligi, dunya ticaret ve finansmaniyla ilgili olmasi ve bu

islemlerin yapildigi tlke ekonomilerinin bir pargasi olmamasidir.

Bankalarin uluslararasilasma stirecinde, dngorulen hedeflere hangi stratejilerle
ve ne olclde ulasilabilecegi cesitli faktorler tarafindan sinirlandiriimaktadir. Ulkeler
zaman icerisinde karsihikli anlasmalar sonucunda, bankalarin yurt digi faaliyetlerine
esneklik ya da sinirlamalar getirebilmektedirler. Turkiye’de Bankacilik Duzenleme ve
Denetleme Kurumu (BDDK), yabanci bankalarin sube ya da temsilciliklerinin ne
sekilde faaliyet goOstereceklerini belirlemekte ve bunlara iliskin cesitli sinirlamalar
getirmektedir. Ornegin yabanci banka temsilciliklerinin mevduat toplama ya da diger

banka islemlerini yapma yetkisi bulunmamaktadir.>**

Son yillarda Tirk bankalarinin uluslararasi islemleri ve faaliyetleri, hizhi bir
gelisme goOstermistir. Bu gelisme hem dis islemlerde genisleme hem de yurtdisinda
sahip olunan birimlerinde artis seklinde ortaya ¢ikmistir.>®*® Bununla birlikte, Tiirk
bankacilik sisteminin yurtdisinda tim bankacilik islemlerini yapabilecek kurumlari hem
sayl bakimindan arzu edilen seviyeye ulasmamistir.>® Tirk banka sistemi,
uluslararasilasma konusunda farkli asamalarda bulunan bankalardan olusmaktadir.>®’
2005 yili sonu itibariyle Tiurk bankalarinin yurtdisindaki sube ve temsilcilikleri
asagidaki tabloda gosterilmektedir:

5% Bagar, 5.197.

5% Aksoy, 5.410.
5% Aksoy, 5.416.
537 Aksoy, 5.418.
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Tablo 4.4

Turk Bankalarinin Yurtdisindaki Sube ve Temsilcilikleri

Ulke Sehir Banka
A.B.D. New York T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Turkiye Vakiflar Bankasi Subesi
Afganistan Kabil T.C.Ziraat Bankasi Temsilciligi
Almanya Berlin Tekstil Bankasi Temsilciligi
Dortmunt Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi*
Diisseldorf Turkiye Garanti Bankasi Temsilciligi
Frankfurt Akbank Subesi
Kéln Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi*
Sekerbank Temsilciligi
Yapi ve Kredi Bankasi Temsilciligi
Mannheim Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi*
Miinih Yapi ve Kredi Bankasi Temsilciligi
Nirnberg Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi*
Stuttgart Yapi ve Kredi Bankasi Temsilciligi
Avusturya Viyana Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi
Bahreyn Manama Denizbank Subesi
Finans Bank Subesi
Fortis Bank Subesi
HSBC Bank Subesi
Kogbank Subesi
Oyakbank Subesi
Turk Ekonomi Bankasi Subesi
Turkiye Halk Bankas! Subesi
Bahreyn Manama Turkiye Is Bankasi Subesi
Turkiye Sinai Kalkinma Bankasi Subesi
Turkiye Vakiflar Bankasi Subesi
Yap! ve Kredi Bankasi Subesi
Bulgaristan Sofya T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Cin Sangay Turkiye Garanti Bankasi Temsilciligi
Turkiye Is Bankasi Temsilciligi
Gurcistan Tiflis T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Ingiltere Londra T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Turkiye Garanti Bankasi Temsilciligi
Turkiye Is Bankasi Subesi
Iran Tahran T.C.Ziraat BankasI Temsilciligi
Turkiye Halk Bankasi Temsilciligi
Isvigre Cenevre Turkiye Garanti Bankasi Temsilciligi
K.K.T.C. Gazimagusa HSBC Bank Subesi

Oyak Bank Subesi

Oyak Bank Subesi

T.C.Ziraat Bankas! Subesi

Turkiye Garanti Bankasi Subesi




Ulke Sehir Banka

Turkiye Halk Bankas! Subesi

Turkiye Is Bankasi Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi
K.K.T.C. Girne HSBC Bank Subesi

Oyak Bank Subesi

T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Turkiye Garanti Bankasi Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi
Guzelyurt Oyak Bank Subesi

T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi
Lefkosa HSBC Bank Subesi

Oyak Bank Subesi

T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Turkiye Garanti Bankasi Subesi
Turkiye Halk Bankas! Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi
Turkiye Is Bankasi Subesi

Liiksemburg Turkiye Garanti Bankasi Subesi
Makedonya Uskiip T.C.Ziraat Bankas! Subesi
Malta Portomaso Akbank Subesi

Sliema Turkiye Garanti Bankasi Subesi
Pakistan Karagi T.C.Ziraat Bankasi Temsilciligi
Rusya Federasyonu Moskova Turkiye Garanti Bankasi Temsilciligi

Yapi ve Kredi Bankasi Temsilciligi
Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, Istanbul: Tiirkiye Bankalar Birligi
Yayinlari, No:245, Mayis 2006, s.1-272.

Tirk bankalarinin 31.12.2005 itibariyle yurtdisindaki mali istirakleri ve bagh

ortakliklari ise asagidaki tabloda gosterilmektedir:

* Bu temsilcilikler finans hizmetleri subesi olarak bildirilmistir.
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Tablo 4.5

Tirk Bankalarinin Yurtdisindaki Mali Istirakleri Ve Bagli Ortakliklari

Banka Kurulus Tarihi istirak Tarihi | Ulke
Akbank T.ASS.

Ak Global Funding B.V. (BO) 2001 2001 Hollanda
Akbank N.V. (BO) 2000 2000 Hollanda
Sabanci Bank PLC. (BO) 1981 1981 Ingiltere
Anadolubank A.S.

Anadolubank Off Shore Ltd. (BO) 2003 2003 K.K.T.C.
Birlesik Fon Bankasi A.S.

Bank 2000 (BO) 1997 2001 K.K.T.C.
Denizbank A.S.

Denizbank AG. (BO) 1996 2002 Avusturya
Denizbank Moscow (BO) 1998 2003 Ruya

Euro Deniz Offshore Ltd. (BO) 1996 2002 K.K.T.C.
Finans Bank A.S.

Finansbank (Romania) S.A. (BO) 1993 1993 Romanya
Finans International N.V. (BO) 1998 1998 Hollanda
Finans Leasing Romania (BO) 1998 1998 Romanya
Fortis Bank A.S.

Fortisbank Malta Ltd. (BO) 1998 1998 Malta
Fortis Holding Malta B.V. (BO) 2001 2001 Hollanda
GSD Yatirim Bankas! A.S.

GSD International Ltd. (BO) 1997 1999 Ingiltere
Oyak Bank A.S.

Oyak European Finance Plc.(BO) 1994 1994 Irlanda
Sekerbank T.A.S.

Sekerbank Off Shore Ltd. (BO) 1994 1994 K.K.T.C.
Sekerbank Kibris Ltd. (BO) 1997 1997 K.K.T.C.
T.C. Ziraat Bankas! A.S.

Azer-Tiirk Bank Open Joint Stock Company 1995 1995 Azerbaycan
Banque Du Bosphore 1990 1991 Fransa
Kazakhstan-Ziraat International Bank (BO) 1993 1993 Kazakistan
Turkish Ziraat Bank Bosnia D.D.(BO) 1996 1996 Bosna Hersek
Turkmen-Turkish Joint Stock Commercial 1993 1993 Turkmenistan
Bank

Uzbekistan-Turkish Bank 1993 1993 Ozbekistan
Ziraat Bank (Moscow) CJSC (BO) 1993 1993 Rusya
Ziraat Bank International AG (BO) 2001 2001 Almanya
Tekstil Bankasi A.S.

The Euro Textile Bank (ETB) Bank (BO) 1992 1992 K.K.T.C.
Tiurk Ekonomi Bankasi A.S

The Economy Bank N.V. (BO) 1998 1998 Hollanda
Petek International Holdings B.V. (BO) 1999 1999 Hollanda

Turkiye Garanti Bankasi A.S
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Doc Finance S.A. 1992 1992 Isvigre
Garanti Bank International NV. (BO) 1990 1990 Hollanda
Garanti Bank Moscow (BO) 1995 1996 Rusya
Garanti Financial Services Plc. (BO) 1997 1998 Irlanda
Garanti Fund Management Co. Ltd. (BO) 1998 1998 Malta
Turkiye Halk Bankasi A.S.

Demir - Halk Bank (Nederland) N.V. 1992 1992 Hollanda
Magyarorszagi Volksbank RT 1993 1993 Macaristan
Pamuk International Financial Services 1999 2004 Irlanda
Limited (BO) (tasfiye surecindedir)

Uluslararasi Garagum Ortaklar Bankas 1993 1993 Turkmenistan
Turkiye Is Bankasi A.S.

Isbank Gmbh (BO) 1992 1992 Almanya
Is Dublin Financial Services Plc. (BO) 2000 2000 Irlanda
Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.

Banque Du Bosphore 1990 1991 Fransa
Kibris Vakiflar Bankasi Ltd. 1982 1989 K.K.T.C.
World Vakif Off-Shore Banking Ltd.(BO) 1993 1993 K.K.T.C.
Vakifbank International A.G.(BO) 1999 1999 Avusturya
Yapi ve Kredi Bankasi A.S.

Banque De Commerce Et De Placements S.A. 1963 1996 Isvigre
Yap! Kredi Bank Deutschland A.G. (BO) 1999 1999 Almanya
Yap! Kredi Bank Nederland N.V. (BO) 2001 2001 Hollanda
Yap! Kredi Holding BV. (BO) 1999 1999 Hollanda
Yapi Kredi Moscow (BO) 1993 1994 Rusya

(BO) : Bagli Ortaklik

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, Istanbul: Tiirkiye Bankalar Birligi

Yayinlari, No:245, Mayis 2006, s.1-268.

Dis ulkelerde Turk bankalarinin sube, temsilcilik ya da mali istirakinin olmasi,

bankanin prestijini arttirdigi gibi, banka musterisine, dis tlkelere yonelik olarak verilen

hizmetlerin daha kolay gerceklestirilmesini ve bulunulan tlkenin ekonomik, sosyal,

politik potansiyellerinden yararlanilmasini kolaylastirmaktadir.>*®

Bankalar, yurt disinda sube acarak uluslararasi mali piyasalarla daha yakin

iliskiler kurmayi1 amaclamaktadirlar. Ayrica, Avrupa Birligi Ulkeleri arasinda hukuki,

fiziki ve mali engellerin kaldiriimasiyla olusan biylk boyutlu mali piyasalarda yer

alabilme istegi, Turk bankalarinin yurt digindaki kredi kurumlarina istirak etmelerinin

* Bu temsilcilikler finans hizmetleri subesi olarak bildirilmistir.

5% Aksoy, 5.415.
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bir baska nedenidir. Turk bankalarinin yurt disindaki sube sayilarinin yillar icindeki

dagilimi asagidaki tabloda gériilmektedir:>*°
Tablo 4.6

Turk Bankalarinin Yurtdisindaki Sube Sayilari

Yillar Sube Sayilari
1999 58

2000 60

2001 41

2002 42

2003 46

2004 49

2005 48

2006 46

Kaynak: Nilufer Yardimci, “Bankacilik Sektériinde Etkinlik Analizi: Tirk bankacilik Sektdri
ve Avrupa Birligi'ne Uye Bazi Ulkelerin Bankacilik Sektérlerinin Karsilastirmali Bir Analizi”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.45.

Tirk bankacthgl son yillarda yurt disinda banka kurmada buyik asama
kaydetmis olmakla birlikte, bu bankalarin heniiz uluslararasi piyasalarda 6nemli bir yere
sahip oldugunu sdylemek mimkun degildir. Bu bankalarin kurulmasi, Tirk bankalari
acisindan, yurtdigi piyasalari tanima, yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip etme

bakimindan 6nemlidir.>*°

5% Niliifer Yardimei, “Bankacilik Sektoriinde Etkinlik Analizi: Ttirk bankacilik Sektdrii ve Avrupa
Birligi’ne Uye Bazi Ulkelerin Bankacilik Sektorlerinin Karsilastirmali Bir Analizi”, (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.45.

0 yardimel, s.46.
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4.3.2 Turk Bankacilik Sektortinde Yabanci Sermaye ve Yabanci Bankalar

Gunumuzde sinir oOtesinde faaliyet gosteren bankalarin yapilari ve ugras
verdikleri alanlar daha da karmasiklasmis, uluslararasi alanda faaliyet gosteren bankalar
artik kiresel organizasyon niteligini kazanmis bulunmaktadir. Finans alaninda yabanci
yatirimlar IMF ve OECD tarafindan kavramsal olarak agiklanmistir. Buna gdre yabanci
yatirim, bir Glkedeki yerlesik bir birimin (dogrudan yatirimcinin) baska bir tlkedeki
sirkette sirekli bir menfaat iligkisini elde etmek amaciyla yaptigi yatirim olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimdaki strekli menfaatle, dogrudan yatirimciyla yatirim
yaptlan girisim arasinda uzun dénemli bir iliskinin bulunmasi ve dogrudan yatirimcinin
yatirim yaptlan girisimin idaresi Uzerinde O6nemli bir etkisinin bulunmasi ima
edilmektedir. Dolayisiyla, bir bankaya yapilan yabanci yatirimin o bankanin idaresi
uzerinde 6nemli bir etki yaratmasi halinde bu yatirim dogrudan yabanci yatirim olarak
degerlendirilmektedir. Bu cercevede, yabanci bankanin sahip oldugu sermaye stoku
veya finansal araciliktaki payi gibi kontrol giictini temsil eden 6lgltler kullaniimaktadir.
Yabanci katilimin hesaplanmasi agisindan kontrol gticu igin esik oran yuzde 50°dir.
Ornegin, yeni Tiirk Bankacilik Kanunu’na gére kontrol, bir tiizel kisinin; sermayesinin,
asgari ylzde 51’ine sahip olma sarti aranmaksizin, cogunluguna dogrudan ve dolayli
olarak sahip olunmasi veya bu c¢ogunluga sahip olunmamakla birlikte imtiyazli
hisselerin elde bulundurulmasi veya diger hissedarlarla yapilan anlasmalara istinaden oy
hakkinin ¢ogunlugu lzerinde tasarrufta bulunulmasi suretiyle veya herhangi bir suretle
yonetim kurulu dyelerinin karara esas ¢ogunlugunu atayabilme ya da gorevden alma

glictiniin elde bulundurulmasi olarak tanimlandiriimaktadir.>**

Tim dinyada Ozellikle bankacilik sektoriinde yabancilasma egilimi
artmaktadir. Bu egilim bdlgelere gore farklilik arz ettigi gibi ayni bolge igerisindeki
ulkelerde de ayrismaktadir. Asagidaki tabloda bolgelere gore yabanci katihmi kontrol

glicl esasina gore 6zetlenmektedir:

5! Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Yillik Rapor 2005, s.8.
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Tablo 4.7

Bolgelere Gore Yabanci Katilim Oranlari

Yabanci Kontroli Ortalama

ol | Ulesays | 00 Py a0 den | et pay
Varlik Toplami) Ortalamasl)

1995 2000 1995 2000

Tum Ulkeler 103 15 21 23 27
Kuzey Amerika 2 10 20 8 13
Bati Avrupa 19 23 28 24 32
Dogu Avrupa 17 25 30 21 35
Latin Amerika 14 18 40 14 27
Afrika 25 9 8 38 29
Ortadogu 9 13 16 14 16
Orta Asya 4 2 3 4 6
Dogu Asya 11 5 6 14 18
Okyanus Bolumi 2 15 14 39 37

Kaynak: BBDK, Yillik Rapor 2005. Ankara, 2005, s.9.

Bankalarin yurtdisinda ¢rgutlenmelerinin sebebi, hizmet sunduklari firmalarin
uluslararasi pazarlara yonelmeleri dolayisiyla mdisterilerini kaybetmek istemeyen
bankalarin da disa acilma zorunlulugu hissetmeleridir.>** Sadece gelismekte olan
ulkelerde degil, gelismis Ulkelerin bankacilik sektorlerinde de yabanci katilimi

mevcuttur.

Yabanci bankalarin ulusal piyasalara girislerindeki gelisimi, dlkelerin politikasi
ve ekonomisiyle ortaya ¢ikan arz ve talepler belirlemektedir. Yabanci bir bankanin giris
yaptig1 llkenin beklentileri sdyle dzetlenebilir:>*®

« Ulkeye yabanci sermaye girisinin artmasi.

 Yatirimlarin ve biylmenin cesitli sekillerde, uzun vadeli ve dusik maliyetle

tesvik edilmesi.

 Uluslararasi ticaretin kolaylagmasi ve gelistirilmesi.

%2 vardimel, s.44.
542 Cakar, 5.21.

213



» Dogrudan yabanci yatirimlarin artmasi.

» Bankacilik teknolojisi ve yonetim saglayarak, uriin, ¢esit, verimlilik, hizmet,
otomasyon, oOrgutsel ve donanimsal anlamda ulusal bankaciligin modernizasyonuna ve

rekabet artisina katkida bulunulmasi.
 Tasarruf tesviki.
 Uluslararasi ve bolgesel finansman faaliyetlerinin gelistirilmesi.

Yabanci bankalar Uzerine yapilan ¢alismalar, bu bankalarin gelismekte olan
ulke piyasalarina ilk 6nce sinirh hacimde subeler olarak girmeyi tercih ettiklerini ve
daha cok sermaye piyasalarinda faaliyet gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Yabanci
sermayeli bankalar, gittikleri Ulkelerdeki perakendeci bankalarin hisselerinin alinmasi
yoluyla ortaklik kurma ya da yeniden yapilandirilan banka hisselerinin alinmasi
yonlinde davranis gostermektedir. Bazi yabanci bankalar ise ulusal sermayeli
perakendeci bankalarda azinlik hisseleri almayi tercih etmektedirler. Yabanci bankalar,
finansal kriz sonrasi siregte hikimetlerin yeniden sermayelendirmeye tabi tuttuklari
bankalari satin almak yoluyla da perakendeci pazarlara yonelmektedirler. Bazi tlkelerde
yabanci bankalarin sayisi ulusal bankalarin sayisini gegmektedir.>*

Tirkiye’de, Ozellikle liberalizasyon suirecinden sonra yabanci banka girisleri
artmistir. Bu artista, 1989 vyilinda sermaye hareketlerinin serbestlestirilmesi ve
uluslararasi ticaretin artmasi 0zellikle etkili olmustur. Ancak, yabanci bankalarin sayisi
yillar itibariyle artmasina ragmen aktif paylarinda 6nemli bir degisme olmamistir.
Nitekim, 1980 yilinda 4 olan yabanci sermayeli banka sayisi 2000 yili sonunda 21, Bu
sayl 2004 yih sonunda 15, 2006 yili Eylul ayi itibariyle de 13’tir. Yillar itibariyle
yabanci banka sayilari asagidaki tabloda gosterilen seyri izlemistir:

5 Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankacilik ve Arastirma Grubu, Tuirkiye’de Yabanci Bankalar, Bankacilar
Dergisi, Say1:52, 2005, s.4.
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Tablo 4.8

Yillar itibariyle Tiirkiye’de Yabanci Bankalar

1980 | 1990 | 2000 | 2003 | 2004 | 2005
Mevduat Kabul Eden Yabanci Bankalar 4 23 18 13 13 13

Mevduat Kabul Etmeyen Yabanci Bankalar |0 3 3 3 2 2
Kaynak: Turkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, s.I-35.

2005 yilinda bankacilik sektorinin toplam bilangosu 90,5 milyar YTL artis
kaydetmistir. Kamu bankalari yiizde 16 ve 6zel sermayeli bankalar yiizde 35 oraninda
blyume gosterirken, yabanci sermayeli bankalar ylzde 100 oraninda blylyerek 15.439
milyon dolar artis gdstermistir.>*> Tirkiye’de yabanci bankalarin dokuz tanesi Avrupa
Birligi, iki tanesi A.B.D., bir tanesi Bahreyn, bir tanesi Iran, bir tanesi Libya, bir tanesi
Pakistan kaynakhdir. Yabanci bankalar, sektordeki istihdamin %5’ine ve subelerin de

%3’iine sahip bulunmaktadir.>*®

Tirkiye’de faaliyette bulunan yabanci sermayeli bankalarin bir cogu kendi
ulkelerinde veya uluslararasi piyasalarda daha istikrarli bir faaliyet ortamina sahip
olmanin yani sira daha dusiik aracihk maliyeti yaratan duzenlemelere de tabidir.
Yabanci bankalarin ve yabanci yatirimcilarin Turkiye ekonomisi ile iliskisi sadece
banka sistemi ile sinirh degildir. Yurt disindaki bankalarin Tirkiye ile yaptiklar islem
hacminde de 6nemli bir artis bulunmaktadir. Yabancilarin 2005 yili Subat ay! sonunda
yaptiklari kamu yatirimlari 15 milyar dolari asmistir. Tirkiye’de yabanci bankalarla

Tiirk bankalari arasinda diizenlemeler agisindan bir ayrim bulunmamaktadir.>*’

Yabanci bankalar, sermaye cogunlugu ve/veya yoOnetim denetimi yabanci
uyruklu kisilere ait bankalar seklinde tanimlandiginda, tlkemizde faaliyette bulunan 47
bankanin Mart 2006 itibariyle 15’i yabanci sermayelidir. Bu sayiya, yabanci bankalara

5% Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankalarimiz 2005, s. 1-38.
5%® Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankacilik ve Arastirma Grubu, Tiirkiye’de Yabanci Bankalar, s.6.
T Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankacilik ve Arastirma Grubu, Tiirkiye’de Yabanci Bankalar, s.7.
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satildigl agiklanan Finansbank ve Denizbank dahil degildir. Yabancilara satilan yabanci
ortakli bankalar 2006 yili Mart itibariyle sdyledir:>*®

Tablo 4.9

Yabanci Ortaklh Ozel Bankalar (Mart 2006 itibariyle)

Banka Yabanci Ortaklik Payi
Kogbank UniCredito Ortaklik Pay1 %50

Tarkiye Ekonomi Bankas (TEB) BNP Paribas Ortaklik Pay1 %50

Yapi ve Kredi Bankasl Kogbank-UniCredito Ortaklik Pay1 %57,4

Garanti Bankas GE Capital Corporation Ortaklik Pay1 %26

Kaynak: Oztin Akgiic, “Ulusal Finans Politikalar1”, Ulusal Bagimsizlik igin Tirkiye iktisat
Politikalari Kurultay! Bildiriler Kitabi, Malatya: inénii Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
13-16 Haziran 2006, s.439.

4.4 Turkiye’de Yabanci Sermayeli ve Ulusal Sermayeli Bankacilik

Yabanci bankalar, faaliyette bulunduklari tlke ekonomilerine gesitli etkilerde
bulunmaktadirlar. Bu bankalarin gelisen tlkelerde ne tir etkiler yaratacagi, 6zde iki
faktor grubuna bagh bulunmaktadir. ilk grup yabanci bankalarin amaci ve 6zellikleriyle,

ikinci grup ise ev sahibi tilkenin amag ve 6zellikleriyle ilgilidir.>*

Yabanci bankalarin Tirkiye’de faaliyet gostermesine iliskin hususlar 5411
sayili Bankalar Kanunu’nun 6., 9. ve 10. maddelerinde belirtilmistir. 6. Maddeye gore,
Turkiye'de bir bankanin kurulmasina veya yurt disinda kurulmus bir bankanin
Turkiye'deki ilk subesinin acgillmasina, bu Kanun’da Ongorilen sartlarin yerine
getirilmesi kaydiyla Kurul’un en az bes tyesinin ayni yondeki oyuyla alinacak kararla

548 Oztin Akgiig, “Ulusal Finans Politikalari”, Ulusal Bagimsizlik icin Tiirkiye iktisat Politikalar
Kurultay: Bildiriler Kitabi, Malatya: Inéni Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, 13-16
Haziran 2006, s.439.

549 Cakar, 5.26.
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izin verilir. Kurulca belirlenen us(l ve esaslar cercevesinde gerekli izni alarak

Tirrkiye'de sube agmak suretiyle faaliyet gésterecek yurt disinda kurulu bir bankanin;>*°

* Merkezinin  bulundugu llkede esas faaliyetlerinde yasaklamanin

bulunmamis olmasi.

* Merkezinin bulundugu ulkenin yetkili denetim merciinin Turkiye'de faaliyet

goOstermesine iliskin olumsuz gorusindn bulunmamasi.

« Odenmis sermayesinin Turkiye'ye tahsis edilen kisminin 7. maddede

belirtilen miktardan az olmamasi.

* Muddrler kurulu dyelerinin, kurumsal yonetim hikumlerinde belirtilen

sartlari ve planlanan faaliyetleri gercgeklestirebilecek mesleki tecriibeyi haiz olmalari.

« izin kapsamindaki faaliyet konularina ait is planlarini, ilk G¢ yil icin biitce

planini ve yapisal 6rgltlenmesini gosteren bir faaliyet programini ibraz etmesi.
* Dahil oldugu grubun ortaklik yapisinin seffaf ve acik olmasi.
sarttir.

Merkezinin bulundugu ulkedeki yerel duzenlemelere aykiriliklari nedeniyle
faaliyeti yasaklanan konularda ise faaliyet izni verilmemektedir.

Yabanci bankalar, genellikle diinyada bankacilik alaninda gelistirilmis en son
teknikleri kullanan, en yeni hizmet ve Grinleri sunan bankalardir. Bu bankalar, ulusal
bankalarin hizmetlerini hem ulusal, hem uluslararasi duzeyde cesitlendirmeye
yoneltirler. Boylece, ulusal bankacilik sistemi yapisal degisim slreci sonunda etkinlik
kazanir ve uzun dénemde yabanci bankalarla maliyet, cesit, etkinlik, verimlilik gibi bir
cok agidan rekabet edebilecek diizeye gelebilir. Bir ¢ok Ulkede faaliyette bulunan gok
uluslu bankalar, 6nemli finansal merkezlerle yakin baglanti iginde olduklarindan, diinya
ekonomisi ve uluslararasi para sistemiyle ilgili ayrintili ve guvenilir bilgiye dogrudan

ulasabilmesi ve yabanci sermaye piyasalarina girisi kolaylastirabilmeleri cogu zaman

5505411 Sayili Bankacilik Kanunu’nun 9. maddesi.
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dis piyasalarda borglanmakta zorlanan ve taze sicak fonlara ihtiya¢ duyan gelismekte
olan ilkeler icin 6nemli bir avantaj saglayabilmektedir.>>*

Yabanci bankalar, gelismekte olan tlkelerde ulusal bankalara gére yuksek faiz
marji ve karlihgina sahipken, gelismis Ulkelerde bu durum tersidir. Yabanci bankalarin
sektor icerisindeki biylk payi, ulusal bankalarin karhliklarini diistirmektedir. Ornegin,
ucuz fon kaynaklarina sahip olan yabanci banka, ulusal banka ile ayni ya da distk faiz
oraninda kredi kullandirma yoluna giderek, faiz marjini kendi lehine yikseltmektedir.
Yabanci bankalarin ulusal bankacilik sistemine katilimlari, gelismekte olan
ekonomilerde sicak para etkisi olarak bilinen etkinin de azaltilmasinda etkin rol
oynayabilmektedir. Sicak para, yabanci sermayenin uzun vadeli ve Uretim amagli,
teknoloji transferi saglayabilecek yatirimlarina engel olan ve onun yerine, tlkeye ¢ogu
kez enflasyonun yarattigl spekilatif kazang olanaklarini degerlendirmek igin girip kar
realizasyonlari sonrasi Ulke disina ¢ikarak dengelerin bozulmasina yol agan sermaye
tipidir. Yabanci bankalarin ulusal bankacilik sistemi i¢inde dominant olmasi halinde
sermaye cikislari tlke disina olmayacak bunun yerine ayni (lkede faaliyet gosteren
yabanci bankalara dogru bir yonelim sz konusu olacagi, hatta diger yabanci yatirimlari
da tesvik edecegi sdylenebilir.>>2

4.4.1 Yabanci Sermayeli Bankacilik Ornegi: HSBC

HSBC, diunyadaki en biyuk bankacilik ve finansal hizmet saglayan
organizasyonlardan biridir.>®® 1865 yilinda Hong Kong’da kurulan, Shanghai ve
Londra’da birer ofisi ve San Francisco’da bir acentesi bulunan The Hongkong and
Shanghai Banking Corporation Limited’ten dogan HSBC Grubu, Avrupa, Asya-Pasifik
bolgesi, Kuzey ve Guney Amerika, Ortadogu ve Afrika’da faaliyet gostermektedir.
ingiltere’de kayitli olan HSBC Holding’in genel merkezi Londra'dadir.>>

Banka, ilk bankacilik faaliyetlerine 1860’larda Cin kiyilarinda baslamistir. O

donemde bolgedeki ticaret finansmani yeterince gelismis degildir ve profesyonel

55! Cakar, 5.26.

%52 Cakar, 5.28-37.

%3 HSBC, The HSBC Group-a Brief History, 2004, www.hsbc.com, (28 Mart 2007), s. 2.
% HSBC, HSBC Grubu, www.hsbc.com.tr. (28 Mart 2007).

218



%5 tarafindan

bankalardan ziyade, cogunlukla Avrupali ticaret ofisleri ve Hong’lar
yaptimaktadir. 1860’ yillarin basinda, yerel is adamlari daha fazla ve daha genis
ekonomik faaliyetlere ihtiya¢c duymaktaydilar. 1865 yilinda bankanin kurulusu yerel is
adamlarinin bu ihtiyaclarini  karsilamistir. Bankanin ilk ofisi 3 Nisan tarihinde
Sanghay’da aciimistir. Banka Hongkong and Shangai Banking Company adini Aralik
1866°da almistir. Bankanin kanuni yapisi o tarihten 1989 yilina kadar degismeden

muhafaza edilmistir.>>®

Hong Kong’da kurulusundan itibaren banka, dinyanin bir ¢ok ulkesinde
temsilcilikler ve sube aglar kurmustur. Kurulus doneminde Hongkong and Shangai
Banking Company, Asya’daki modern bankaciligin lideri konumuna ulasmistir.
Bankanin Japonya subesi 1866 yilinda acilirken, Tayland subesi 1888, Hindistan subesi
1867, Filipinler subesi 1875, Singapur subesi 1877 yilinda kurulmustur. Birinci Dlnya
Savasi’nin baglamasiyla birlikte tim dinya pazarlarinda yasanan panik yatistiginda,
HSBC Asya piyasasindaki yayilmasini siirdiirmeye devam etmistir. Ikinci Diinya Savasl
sirasinda, bankanin Asya’daki Avrupali personelinin buyuk bir kismi savas esiri olarak
hapse atilmigtir. Bu esirlerin bir kismi kagmayi basarmis, bir kismi ise hayatini
kaybetmistir. Savas doneminde giictini kaybeden banka, savas sonrasinda 1946 yilinda
Hong Kong’daki merkezini yeniden yapilandirmayi basarmis ve savas Oncesindeki
konumunu geri kazanarak Hong Kong ekonomisinin yeniden insa edilmesinde kilit bir
rol tistlenmistir. ikinci Diinya Savasi’ndan giinimiizde dek HSBC, Asya, Orta Dogu ve
Avrupa’da Onemli bankalari satin alarak grubunu giglendirmistir. Bu bankalarin
arasinda Mercantile Bank (1959), British Bank of Middle East (1959), Hang Seng Bank
(1965), Wardley Limited (1972), Saudi British Bank (1978), Equator Holdings Limited
(1981), Hong Kong Egyptian Bank (1982), Midland Bank (1992), Demirbank (2001)

ornek olarak verilebilir.>’

HSBC Holding’in hisseleri, Londra, Hong Kong, New York, Paris ve Bermuda
borsalarinda islenmektedir. Sirketin 0,50 Amerikan Dolar’lik hisse senetleri, Londra,
Hong Kong, Paris ve Bermuda borsalarinda, ve her biri 5 hisse senedini temsil eden

%55 Honglar, Hong Kong’ta bulunan, tilketim, ticaret, Giretim ve ekonominin diger kilit noktalari izerinde
Onemli bir etkiye sahip olan baslica is/ydnetim evleridir.

%% HSBC, The HSBC Group-a Brief History, 2004, www.hsbc.com, (28 Mart 2007), s. 4-5.

%" HSBC, The HSBC Group-a Brief History, 2004, www.hsbc.com, (28 Mart 2007), s. 6-12.
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ADS’ler (American Depository Shares) New York borsasinda islem gérmektedir. 100
kadar lke ve bolgede yaklasik 200.000 hissedar HSBC Holding hisse senetlerine sahip

bulunmaktadir.>®

Dinyanin en gelismis bilgi teknolojilerini kullanmakta olan HSBC’nin yilda 13
milyardan fazla miisteri isleminin gerceklestigi e-ticaret fonksiyonu, Internet, PC
bankacihigl, interaktif TV, telefon bankaciligi ve cep telefonu bankaciligini
icermektedir. HSBC, bilgi teknolojileri hizmetlerini tim dinyadaki musterilerine ve
personeline sunmak icgin kendi 6zel iletisim agini kullanmaktadir. HSBC web siteleri
2003 yilh icerisinde 260 milyardan fazla ziyaret edilen HSBC’nin, bitin dunyada 125
milyonu askin mdsterisi, 31.12.2005 itibariyla 1,502 milyar USD aktif blyukligu,
31.12.2005 itibaryla 20,966 milyon USD vergi oncesi karl bulunmaktadir. Dinya
genelinde yaklagik 9.800'Un Uzerinde ofise sahip olan grubun, 76 ulke ve bdlgede
223.000 iizerinde calisani vardir.”*®

HSBC, 2004 yilindan itibaren stratejik sirket alimlari ile yapisal olarak
blyumusttr. 2004 yili Subat ayinda, Bermuda Bankasi HSBC Grubu’na katilmis ve
Hindistan’in UTI (Unit Trust of India) Bankasi ile Cin Ulastirma Bankasi’ndaki azinlik
hisseleri kazanilmistir. Ingiltere’de ise, Marks and Spencer Grubu’nun Perakende
Finansal Hizmetler kolunu satin alinmistir. HSBC markasi ayni yilin ilk ayinda,
Meksikali yan kurulusu GF Bital tarafindan kabul edilmistir. Nisan ayinda ise Climate
Group’un (iklim Grubu’nun) kurucu Uyesi olarak ve Aralik’ta da diinyanin karbon
kullanmayan ilk bankasi olma yolundaki amacina ulasmistir. HSBC 2005 yilinda,
Cin’deki hisselerini artirarak buradaki 140. yilini geride birakmistir. Ulkenin batisinda
bulunan Chongging ve Chengdu’da yeni subeler agmis ve Pekin Subesi’yle yerel para
birimi hizmetleri sunan ilk yabanci banka olmustur. Yine 2005 yilinda, Cin’in ikinci
blyuk sigorta sirketi Ping An Sigortacilik yoluyla sigorta satisina baslamis ve firmadaki
hisselerini %19,9’a kadar yukseltmistir. 2006 yili, HSBC icin tam bir gelisim ve
degisim yili olmustur. Yil boyunca surdirilen stratejik sirket alimlari, ozellikle
Amerika’da pazar payini ve misteri sayisini artirmistir. 2006 yili Subat ayinda HSBC,
Latin America Holdings (UK) Limited, Lloyds TSB’nin Paraguay’daki sube

58 HSBC, HSBC Grubu, www.hsbc.com.tr. (28 Mart 2007).
5% HSBC, HSBC Grubu, www.hsbc.com.tr. (28 Mart 2007).
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varliklarinin gogunlugunu elde edebilmek igin bir sozlesme yapmistir. Bunun yani sira,
Mart ayinda Meksika’nin ihtiya¢ kredisi pazarinin dénde gelen sirketlerinden Financiera
Independencia’yi satin almistir. Ayni yil Kasim ayinda ise Grupo Banistmo’nun satin
alinmasiyla banka yeni pazarlara girmistir. Panama merkezli bu bankacilik grubu kendi
tarihinde ilk kez Banka’ya Kolombiya, Kosta Rika, El Salvador, Honduras ve

Nikaragua pazarlarina giris izni vermistir.>®

HSBC, 1990 yilindan beri Turkiye’de faaliyet gostermektedir. Midland Bank
A.S. olarak %100 yabanci sermaye ile Istanbul’da kurulan HSBC Bank A.S. Tiirkiye
pazarina giren ilk Ingiliz bankasidir. Tirkiye’de 1990 yilindan itibaren kurumsal
bankacilik alaninda ve sermaye piyasalarinda faaliyet gosteren HSBC Bank A.S., 1997
yilindan bu yana da, kapsamli triin yelpazesi ile bireysel bankacilik hizmetleri sunmaya
baslamistir. %100 yabanci sermayeli olan Midland Bank A.S.’nin ismi 1999 yilinda
HSBC Bank A.S. olarak degistirilmistir. HSBC, 2001 yilinin Ekim ayinda, Demirbank
T.AS.’yi satin almistir. iki bankanin birlesme islemleri Arahk 2001 iginde
sonuclanmistir. Banka, 19 Eylil 2002 tarihinde Boyner ailesine ait olan Benkar Tuketici
Finansmani ve Kart Hizmetleri A.S.’yi, Advantage markasi dahil olmak (zere satin
almigtir. HSBC Portfdy Yonetimi A.S., 2003 yilinda kurulmus, 2004 yilindan itibaren
de faaliyetlerine baslamistir. 2005 yili itibariyle isletme Bankaciligi kurulmustur.>®
HSBC’nin halen yurt genelinde 192 subesi, 521 ATM’si, 2,5 milyonu askin musterisi ve
4967 calisani bulunmaktadir.

Yabanci yatirimcilarin Turkiye’ye yonelisi, 2001 yilinda Turkiye’de yasanan
krizin ardindan dinyanin en biyuk bankacilik gruplarindan HSBC Bank’in

Demirbank’1 almasiyla baslamistir.>®

%60 HSBC, HSBC Grubu, www.hsbc.com.tr. (28 Mart 2007).

%61 HSBC, HSBC Tiirkiye, www.hsbc.com.tr, (28 Mart 2007)

%62 fhrahim Kavrakoglu, “Bankalara Yabanci Markaji”, Ekonometri Dergisi, 23.11.2006,
www.ekonometri.com.tr, (21 Mart 2007).
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4.4.2 Ulusal Sermayeli Bankacilik Ornegi: Turkiye Is Bankasi A.S.

1923-1929 yillarinda Cumhuriyet yonetimi, Osmanli Devleti’nden devralinan
olumsuz ekonomik miras, Ulkenin isgalinden kaynaklanan agir maliyetin yani sira
Kurtulus Savasi’nin kaginilmaz olarak yol actigi iktisadi tikanikliklar ve Lozan
Antlagsmasi’nin  getirdigi bazi 6nemli kisitlamalar altinda, piyasa ekonomisini
olusturmak dogrultusunda 1hmli devlet dizenleyiciligi ve mudahaleciligi ilkesini
benimsemis ve uygulamaya koymustur. Cumhuriyet ydnetiminin uyguladigi iktisat
politikasina ve kurumsal diizenlemelere, ozellikle is Bankasi’nin iginde kuruldugu
bankacilik sektoriindeki yapilanmalari aciklamak agisindan izmir iktisat Kongresi (17
Subat — 4 Mart 1923) bir doneme¢ olarak adlandirilabilir. Mustafa Kemal, kongrenin
acilis konusmasinda, tam bagimsizliktan s6z edebilmek icin ulusal egemenlik ile
iktisadi egemenligin birlikte dusuntlmesi gerektigini; tlke yararina uygun ve uyumliu
olmak kosuluyla yabanci sermayeye izin ve guvence verilecegini, ancak Ulke

ekonomisinin bagimli hale getirilmesine géz yumulamayacagini vurgulamistir.>®®

Cumbhuriyet’in ilan edildigi tarihlerde, ulusal bankacilik sistemi mevcut degildi.
Bu ortamda bankalar genelde ihracat ve ithalat faaliyetine odaklanmis bulunuyorlardi.
Bu durumda dis ekonomik kosullardaki degisiklikler tlke ekonomisine dogrudan
yansimaktaydi. Bu donemde, Turkiye’deki ulusal bankacilik sistemi heniz
gelismemekle birlikte, yapilan bankacilik faaliyetlerinin Turkiye Ziraat Bankasi’na

dayanmakta oldugunu séylemek miimkiindir.>®*

Izmir Iktisat Kongresi’nde ileri siiriilen éneriler ve benimsenen esaslara kosut
olarak ekonomik kalkinmanin ve ulusal bagimsizligin gerceklesebilmesi icin ulusal
bankacilik yolunda énemli adimlar atilmasi gerekmekteydi. Atilan ilk adimlarin basinda
bir “ana ticaret bankasi”nin kurulmasi talebi dogrultusunda Tirkiye Is Bankasi
kurulmustur.”®® Tirkiye is Bankasi ilk Genel Midiri Celal Bayar'in liderliginde iki

sube ve 37 personel ile hizmete baslamigtir. Nominal sermayesi 1 milyon TL olan

%62 Uygur Kocabasoglu ve Digerleri, Tiirkiye is Bankasi Tarihi, istanbul: Tiirkiye is Bankasi Kiiltir
Yayinlari, 2001, s.22.

%64 Kocabasoglu ve Digerleri, s.26-27.

%65 Kocabay, s.65.
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bankanin, fiilen ©6denen 250 bin TL'lik bolimi ise bizzat Atatirk tarafindan

karsilanmistir.>®®

26 Agustos 1924 tarihinde Ankara’kurulan Tirkiye Is Bankasi, her ne kadar
Ozel bir ticaret bankasi statusiine sahip olsa da, gerek Mustafa Kemal’in inisiyatifi ile
kurulmus olmasi, gerekse kurucularinin ve 6zellikle yonetim kurulu Gyelerinin siyasi
iktidara yakin olmasinin yani sira bankaya verilen gorevler, bankanin yari kamusal bir

goriiniime sahip olmasina yol agmistir.>®’

Bankanin 10 fasil ve 76 maddeden olusan “Nizamname-i Esasi”’nin ikinci

maddesinde, bankanin amaclari su sekilde belirtilmistir:>®®
» TUm banka islemlerini yapmak.

» Tarimsal ve sinai faaliyetler ile madencilik ve bayindirlik faaliyetlerinde

bulunmak.

* Cesitli esyanin, ara¢ ve gereclerin Gretimi veya temini icin sirketler kurmak,

bu alanlarda faaliyette bulunan sirketlere katiimak.

 Cesitli sinai ve ticari faaliyetleri gerek kendi ad ve hesabina Ustlenmek ve

uygulamak.

Ikinci maddede ayrica, belirtilen faaliyet alanlarinin kisitlayici olmadigi da

hilkme baglanmistir.>®

Turkiye Is Bankasi’nin kurulus yillarindaki siyaseti, i¢ piyasalarin muhtag
oldugu krediyi azami bir 6zenle, milli bir plan ve program dahilinde sevk ve idare
etmekti. Banka, faaliyet sahasini (lkenin her yerine yayabilmek icin kadrosunu
giclendirmeye cahsiyordu. ilk yillarin faaliyetlerinin hedefleri, ulusal bankacilig

tilkenin ticari ve ekonomik hayatinin ihtiyaclarina cevap verecek bir sekle koymakti.>”

%88 Tiirkiye /s Bankasl, Bizi Taniyin, www.isbank.com.tr, (1 Nisan 2007).

%67 Kocabasoglu ve Digerleri, 5.29.

%68 K ocabasoglu ve Digerleri, 5.30.

%69 Kocabasoglu ve Digerleri, 5.30.

5% Tirkiye is Bankasi On Yili 1924-1934, Ankara: Devlet Matbaasi, 1934, s.20.
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Turkiye Is Bankas! yurt disindaki ilk subelerini 1932 yilinda agmis, boylelikle
yurt disinda sube agan ilk Turk bankasi olmustur. Bankanin ilk yurt disi subeleri
iskenderiye (Misir-1932) ve Hamburg (Almanya-1932)’ta acilmistir.>’* ilk yurt disi
subenin actlisindan 48 yil sonra, 11 Kasim 1980 tarihinde Almanya’nin Frankfurt
kentinde bir sube daha acilmistir. Bu subeyi Londra, Berlin, Minih, Koéln, Stuttgart,
Gelsenkirche, Karlsruhe, Nirnberg, Den Haag, Zurih, Hamburg sube ve irtibat birolari
izlemistir. Yurt disinda kurulan sube ve temsilcilikler, disa acilan Turk firmalarina
hizmet sunmak, Avrupa pazarina girmek, bu kentlerde yasayan Tirk asillilarinin

mevduatlarini toplamak gibi hedefleri amaclamaktaydi.’"

Kurulusundan beri halka agik bir sirket olan Turkiye is Bankasi, giniimiizde
Munzam Sandig! araciligl ile ¢alisanlarinin ve emeklilerin ortaklik icindeki payinin %
41,5’lara kadar yiikseldigi bir ortaklik yapisina sahiptir. Aralik 2006 itibariyla is
Bankas! ortaklik yapisi icerisinde; Is Bankasi Munzam Sandik Vakfi % 41,5, CHP %
28,11 paya sahiptir. Halka acik pay ise % 30,4’tlr. Mayis 1998’de T.C. Hazinesi’nin
Turkiye s Bankasi’ndaki % 12.3 oranindaki payi, halka arz islemi ile yerli ve yabanci
yatirimcilara sunulmustur. Bu hisseler Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda (IMKB)
ve Londra Borsasi’nda islem gérmektedir. Tiirkiye Is Bankasi’nin 2006 yili Aralik ay!
sonundaki piyasa degeri 17.971.848 bin YTL’dir. Is Bankasi'nin piyasa degeri, 2006
Aralik ay1 sonu itibariyla toplam 316 sirketin islem gordigi ve 230.037.678 bin YTL
piyasa degerine sahip IMKB'nin % 7,81'ini olusturmaktadir.>™

Turkiye Cumhuriyetinin ilk milli bankasi olarak dogan Tirkiye Is Bankasl,
Turk bankacihginda 6ncii bir misyon (stlenmistir. Tirkiye Is Bankasi'nin Tirk
bankaciligina getirdigi ilklerden bazilari sdyle dzetlenebilir:>"

o Tasarruf aliskanhgini yaratmak ve yayginlastirmak amaciyla halkin

kumbarayla tanistiriimasi.

57! Kocabasoglu ve Digerleri, 5.207.

572 Kocabasoglu ve Digerleri, s.549-550.

578 Tirkiye /s Bankasl, Ortaklik Yapimiz, www.isbank.com.tr, (1 Nisan 2007).
5™ Turkiye s Bankasl, “ZIk”lerimiz, www.isbank.com.tr, (1 Nisan 2007).
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e Gilnlik harcamalarda c¢ek uygulamasinin baslamasi. Bu uygulama,

elektronik bankaciligin, bankamatik devrinin de habercisiydi.
» Elektronik bankaciligin temelinin atilmasi.

o Ilk kez Tirkiye Is Bankasinin isimlendirdigi ve uygulamaya soktugu
bankamatikler bu alandaki hizmetin adi, markasi haline geldi.

» Avrupa ve Kibris'ta ilk Tirk banka subeleri acildi.

Yatirim Hesabi ve yatirim fonu hizmeti basladi.

Menkul kiymet alim satimini diizenlendi.

1996 yilinda Mavi Hat’tan sonra ilk interaktif telefon bankaciligi hizmeti

sunuldu.

1997 yilinda Tiirkiye’nin ilk Internet subesini kullanima agild.

« Kisisel bilgisayar1 olmayan misterilerilerin de Internet Bankaciligi'nin
olanaklarindan yararlanabilmesi igin Netmatikler hizmete girdi.

 WAP ile bankacilik islemlerini Turkiye'de ilk olarak cep telefonlarina
tasindi.

Turkiye Is Bankasi, Tirkiye ile birlikte var olan bir bankadir. Tirkiye
ekonomisinin tum gelisim asamalarinda yer almig, ekonomik biyumede lokomotif
olmus, gucli ve kuresel Turk sirketlerinin ortaya ¢ikmasinda kilit rol oynamistir.
Turkiye’nin lider ve 6zel bankalar icinde en yaygin sube agina sahip olan Tirkiye Is
Bankasi, dinyanin en bulydk sirketleri arasindaki yerini hizhi bir sekilde ileriye
tasimistir. Banka diinya ¢apinda gelistirmis oldugu iliskiler agi ile yerkirenin hemen her
noktasi ile iletisim ve ishirligi icinde bulunmaktadir. IMKB'nin en degerli sirketlerinden
biri olan Turkiye Is Bankasi’nin, halka agik hisselerinin %67’sini asan bir bolimi

uluslar arasi yatirimcilarin portféyiinde yer almaktadir.>”

57 Tiirkiye Is Bankasi, Faaliyet Raporu 2006, istanbul, 2006, 5.11-12.
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4.5 HSBC Ve Tiirkiye Is Bankasi Kurumsal Reklam Coziimlemeleri

Calismanin 6nceki bolumlerinde kurumsal kimlik ve kurumsal reklam
kavramlari, bir hizmet isletmesi olarak bankacilik sektori ve Tirkiye’de ulusal ve
yabanci sermayeli bankacilik ornegi olan HSBC ve Tiirkiye is Bankasi detayli olarak
incelenmeye calisiimistir. Tez calismasinin bu bélimiinde ise, HSBC ve Tirkiye Is
Bankasi’nin kurumsal kimlik yapilari, yazili basinda yayinlanan kurumsal reklamlari

analiz edilmek suretiyle incelenmeye calisilacaktir.

Tirkiye’de 2001 yili Subat ayinda yasanan ekonomik kriz sonrasinda Turkiye
icin olaganustl bir donem baslamistir. Ekonomi dogrudan sarsilmis, bankalar ilk alti
ayda 3.9 milyar dolar zarar etmis, Etibank, Bank Kapital, Demirbank, Ulusal Bank ve
iktisat Bankasi fona devredilmistir.>”® HSBC, kriz sonrasinda fona devredilen
Demirbank’1 satin alarak yabanci sermayenin tlkeye girisini hizlandirmistir. 2001 yih
ayni zamanda HSBC grubu icin de organizasyonel anlamda bir degisim yihdir. Turkiye
Is Bankasi da yine kriz sonrasinda iilke ekonomisinde varligini daha fazla hissettiren bir
banka konumuna gelmistir. Bu sebeplerle bu bankalarin kurumsal reklamlari
incelenirken 2002-2006 donemi secilmistir. 2002-2006 yillarina ait Hurriyet gazeteleri
taranarak, HSBC ve Tiirkiye Is Bankasi’na ait kurumsal reklamlar tespit edilmistir. Bu
bankalarin 2002-2006 yillari arasinda yayinlanan, son bes yila ait kurumsal reklamlari
nitel metin analizi yontemi ile analiz edilmis; kurumsal reklam mesajini ¢oziimlemek
icin, her iki bankanin kurumsal reklamlarinda kullandiklari kurum kimligi dgeleri, bu
Ogelerin sundugu anlamlar, bu 6geleri etkileyen toplumsal olaylar ortaya konulmaya

calistimistir.

4.5.1 HSBC’nin 2002-2006 Arasi Yazili Basinda Yayinlanan Kurumsal

Reklamlarinin Analizi

S8 NTV, 1996’dan 2006’ya Tiirkiye’de Fotograflarla 10 Yil, istanbul: Dogus Grubu Yayinlari, 2005,
5.165.
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1959 yilinda HSBC’nin Mercantile Bank ve The British Bank of Middle East’i,
1965 yilinda ise Hang Seng Bank’1 satin almasi, bugiinkii HSBC Grubu’nun temellerini
olusturmustur. Bu satin almalarla birlikte banka blylmius, kendi tecriibeleri ve
uzmanlik alanlari dahilinde finans sektorlinde yer alan yan kuruluslariyla farklhilasmistir.
1970’li yillarin sonlarinda grup yaklasimi o6zellikle Kuzey Amerika ve Avrupa
piyasalarinda yeterince iyi bir sekilde temsil edilmeyen HSBC’nin, piyasalarda
genislemesi i¢in anahtar bir faktordir. Midland Bank’in satin alinmasi bu stratejinin bir
sonucudur. 1991 yilinda HSBC Holdings plc’nin kurulmasi, Londra ve Hong Kong’da
iki ana merkezi bulunan grup ic¢in bir holding isletmesi olusturulmasi ve bankanin
gelecek yatirimlari icin yuzini Avrupa’ya donmesi anlamina gelmekteydi. Midland
Bank’in satin alinmasi, bankay! diinyadaki en biyulk finansal organizasyonlardan biri
haline getirmistir. 1990-2000 yillar1 arasinda giderek biyiyen banka, dinyanin lider
bankacilik ve finans kuruluslarindan biri olmustur. 1998 yilinda HSBC Grubu, birlesmis
bir marka altinda toplanarak, HSBC adini ve altigen sembolli kullanmaya karar

vermistir.>”’

HSBC, ingiltere ve Galler’de birlesmis halka agik bir limited sirkettir. HSBC,
Avrupa, Asya-Pasifik, Orta Dogu ve Afrika, Kuzey Amerika ve Guney Amerika olmak
lizere bes bolgede faaliyet gostermektedir.>”® HSBC’nin kurumsal kimligi
incelendiginde, bankanin hizmet sektoriinde yayginlikla kullanilan, monolitik bir
kimlige sahip oldugu gortlmektedir. Monolitik kimlik, bir kurumun organizasyonun her
yerinde tek bir isim ve logo kullanmasidir. HSBC, faaliyet gosterdigi tim bdlgelerde,
sermayesinin yizde yizlne sahip oldugu banka ve finans kuruluslarinda bu kimligin
goOstergesi olarak HSBC adini kullanmaktadir. Bankanin Gzetlenmis organizasyonel

yapisi asagidaki sekilde gortlmektedir:

ST HSBC, The HSBC Group-a Brief History, 2004, www.hshc.com, (28 Mart 2007), s. 32-34.
58 HSBC, Group Structure, www.hshc.com, (9 Nisan 2007).
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HSBC HOLDINGS plc

HSBC Life (UK)

HSBC Holdings

BV

(UK) Limited

Brokers Limited

S.A.-Banko Multiplo

i i i i = ]
A HS_BCHN?gh HSBC Finance HSBC Investment HSBC Insurance A H'.SBCHLﬁm Grupo Financiero
HSBC Bank pic merica Holdings (Hollanda) Bank Holdings plc Holdings Limited merica Holdings HSBC, S.A. de
Inc. (UK) Limited C.V.
‘ ] 1 1 T
HSBC Holdings HSBC Investments HSBC Insurance HSBC Bark Brasil Hshc Mexico

S.A. (%99.74)

HSBC
Trinkaus&Burkh
ardt KGaA

Sekil 4.1: HSBC Grubu Organizasyon Semasi

Kaynak: HSBC, Group Structure, www.hsbc.com, (9 Nisan 2007).

Limited Luxenbourg S.A.
HSBC HSBC Latin
HSBC Fransa Technology & America BV
(%99.9) Services (USA)
Inc
HSBC Bank A. _
HSBC USA Inc.
HSBC Asset
Finance (UK) HSBC Securities
Limited (USA) Inc.
Hshc Europe BV HSBC Finance
Corporation

HSBC’nin kurumsal kimligi, bankanin degerlerini ve prensiplerini is yapilan

baglidir. Bu prensipler sunlardir:>®

 Seckin misteri hizmetleri.

Ihtiyatli kredi temini.

Kati gider disiplini.

579 www.hsbc.com.
%80 HSBC, Our Principles and Values, www.hsbc.com, (9 Nisan 2007).

Etkili ve efektif calisma.

Saglam sermaye ve nakit akisl.
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HSBC’nin  belirledigi bu prensipler, kurumsal davraniginin temeli
olusturmaktadir. Banka, hem i¢ hem de dis kurumsal cevresine ayni duyarl davranisi
gOstermektedir. Bankanin tutumu, calisanlari tarafindan da benimsenmis olup titizlikle
uygulanmaktadir. HSBC, belirli is degerlerine sahip olup, faaliyetlerini bu dogrultuda

stirdiirmektedir. HSBC’nin kurumsal felsefesi,*®*
» Her seviye ve konumda dirustluk.
» Gercege bagllik ve adil is yonetimi.
 Her seviye ve konumda deneyimli yonetim.
* Minimum birokrasi.
 Adil ve objektif calisma.
» Hizh karar alma ve tatbik etme.
» Takimin menfaatini bireyin menfaatinden Gstln tutma.
olarak ozetlenebilir.

HSBC’nin komplike bir kurumsal kilturi oldugu soylenebilir. Bankanin ana
karakteristikleri bir cok elemanin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Bu elemanlardan
biri pratisyen bir bankerin uzmanlarin yer aldigi bir endistride 6nemli bir rol
oynayabilecegine duyulan inangtir. Bir digeri, yonetimin stratli karar almaya, yiksek
oranda likiditeye sahip olmaya, kredi saglayici komitelerin yokluguna azami 6nem

vermesidir.>®2

HSBC, 1998 yilindan itibaren tek bir marka ismi altinda birlesmis ve altigen
sembolin yer aldigl siyah, kirmizi ve beyaz renkli logoyu kullanmaya baslamistir. Bu
logo The Hongkong and Shanghai Banking Corporation’in 1983 vyilindan beri
kullandig! orijinal logosudur. Beyaz bir dikddrtgenin kum saati bigimi verilecek sekilde

%81 HSBC, Our Principles and Values, www.hsbc.com, (9 Nisan 2007).
%82 Frank H.H. King “The Transmission of Corporate Cultures”, A.J.H. Latham ve Heita Kawakatsu
(Ed.), Asia Pasific Dynamism 1550-2000 i¢inde, London: RoutledgeCurzon Yayinlari, 2000, s.248.
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capraz olarak bolinmesinden olusan logo, bankanin kurumsal bayragindan
gelistirilmistir. 19. Ylzyilda yaratilan diger Hong Kong’lu kurumlarin bayraklari gibi,
tasarim, Aziz Andrew hagina dayanarak yapilmistir. HSBC’nin logosu Henry Steiner

tarafindan tasarlanmistir.*®

HSBC’nin 19. ylzyilda kullanmig oldugu logo, modern bir finansal isletmenin
logosundan ziyade bir kraliyet muhrint andirmaktadir. Logonun tepe kismi, (zerinde
“Hon Y Soit Qui Mal Y Pense™®* yazili bir kemer tutan bir aslan ve tek boynuzlu atin,
iistinde ta¢ bulunan kraliyet kalkanin etrafinda dongisel bigcimde durdugu ingiliz
Kraliyet armasini nitelemektedir. Aslan ve tek boynuzlu atin (izerinde durdugu serit ise
“Dieu et Mon Droit™® sozleri yazilidir. Kurdelenin ist kisminda ise limanda
demirlemis olan bir Ingiliz gemisi ve Cin yelkenlisi bulunmakta, 6n planda susli

yesilliklerle cevrelenmis figirler bulunmaktadir.>®®

Sekil 4.2: The Hong Kong and Shangai Banking Corporation Logo

Kaynak: D.J. Huppatz, “Globalizing Corporate ldentity in Hong Kong: Rebranding Two
Banks”, Journal of Design History, Vol.18, No.4, 2005, s.358.

%88 HSBC, http://en.wikipedia.org/wiki/HSBC, (9 Nisan 2007).

584 Kotulik Dustinene Yaziklar Olsun.

%85 Tanri ve Benim Adaletim.

%8¢ D .J. Huppatz, “Globalizing Corporate Identity in Hong Kong: Rebranding Two Banks”, Journal of
Design History, Vol.18, No.4, 2005, s.358.
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Henry Steiner tarafindan tasarlanan yeni logo, Asya baglaminda bankanin
Batili uluslararasi standartlar ile bitiinlesmesini ve Hong Kong ve Cin ticaretindeki
yerel koklerinden farklilasmasini isaret etmektedir.®’

HSBC, bir marka olarak global bdtiinlesmesini sagladiktan sonra reklam

kampanyalarinda iki slogan kullanmistir. Bunlar:
« Diinyanin Size Ozel Bankasi (1999)
» Dunyanin Yerel Bankasi (2002)

Bankanin, 2002 yilindan itibaren yaptig tim reklam kampanyalarinda geldigi
ulkenin insanini ¢ok iyi tanidigi ve o ulkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti

saglamakta oldugu mesajini vurgulamistir.

HSBC’nin 2002-2006 yillar arasinda yazili basinda yayinlanan kurumsal
reklamlarini nitel analiz yontemiyle inceledigimizde elde edilen bulgular ve yorumlari

sdyle 6zetlenebilir:*®

%87 Huppatz, 5.359.

588 Banka, 2002-2006 yillari arasinda yaptigi reklam kampanyalarinda, ayni icerikteki reklamlarin cesitli
versiyonlarini yayinlamistir. Ancak tezin bu béliminde, yayinlanan reklamlardan incelenmek (izere
yalniz bir tanesi secilmistir.

231



2002 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

TURKIYYE

Biz, yerel bilginin degerini iyi biliriz.

HSBC €<»

Sekil 4.3: HSBC, “Biz, Yerel Bilginin Degerini lyi Biliriz”

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 15 Mart 2002, s.40.

HSBC, 2001 yih Ekim ayinda TMSF’ye devredilen Demirbank’ satin almis;
iki bankanin birlesme islemleri Aralik ayinda tamamlanmistir. HSBC, 19 Eylul 2002
tarihinde Benkar Tuketici Finansmani ve Kart Hizmetleri A.S., Advantage markasini
dahil olmak (zere satin almigtir. Banka, 2002 yilinda baslattigi global reklam
kampanyasinda, bankayi rakiplerinden ayirt etmek, HSBC ile 6zdeslesen Ozellikleri
vurgulamak icin “Dinyanin Yerel Bankasi” sloganini  kullanmaya baslamistir.
HSBC’nin kuruldugu 1865 yilindan itibaren, global bir kurulus olmasina karsin, yerel
hizmet verdigini; genellikle bulundugu ulkenin bir bankasini satin alarak finans
faaliyetlerini stirdtrdugt gorilmektedir. Boylelikle kurum, satin alinan bankanin yerel
personelini ve is gicunu de devralarak, yabanci degil, yerel bir banka olarak finans
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piyasasinda hizla ilerlemektedir. Ayni zamanda, bankanin dinyanin bir ¢ok tlkesinde
kendi adina banka sahibi olmasi da, potansiyel ve mevcut mevduat sahiplerinin
glvenini etkilemektedir. Bankanin bu global reklam kampanyasinda vurguladigi unsur,
geldigi tlkenin insanini ¢ok iyi tanidigl ve o ulkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti

saglamakta oldugudur.

Bu reklam, 15 Mart 2002 tarihli Hurriyet gazetesinin 40. sayfasinda
yayinlanmistir. Reklamin batuntne bakildiginda, hakim olan renklerin beyaz ve kirmizi
oldugunu gorulmektedir. Reklam, kirmizi gerceveli beyaz fon Gzerinde renkli resimler
ve siyah yazi karakterlerinden olusmaktadir. Kullanilan bu renkler, bankanin logosuna
gonderme yapmaktadir. Reklamda, reklamin sloganini ve bankanin iddiasini
pekistirmek amaciyla Uc¢ wlkenin cay icme geleneklerini anlatan U¢ sembol
kullantimistir. ik sembol, ingiltere’yi temsil eden, porselen bir cay fincanidir. Bu cay
fincani, ingilizlerin “Bes Cayi”’ni simgelemektedir. ikinci sembol, Cin’de kullanilan bir
cay fincanlarina benzer bir kaptir. Uclincii simge ise, Tirkiye’deki geleneksel cay
bardagi olan cam, ince belli bardaktir. Bu t¢ simge, reklamin en gdze ¢arpan dgeleridir.
Sadece bu Ogeler bile bize HSBC’nin dinyanin bu ¢ ulkesinde faaliyette bulundugunu
ve bankanin bu tg¢ ulkenin geleneklerine son derece vakif oldugunu ifade etmektedir.
Simgelerin hemen altinda reklamin bashgi yer almaktadir: “Biz, Yerel Bilginin Degerini
Iyi Biliriz”. Reklamin ilk 6geleri olan simgeler bizi bu bashiga dogru yonlendirmektedir.

Baslik, sembollerle anlatilmaya calisilan ifadeyi netlestirmektedir.

Reklamin metninin ilk paragrafinda, “Bir tlkenin tercihi olmak icin, o lkenin
parcasi olmak gerekir. Iste bu yiizden Tiirkiye’deki tim gsubelerimizde Tirkiye nin
uzman bankacilari ¢alistyor”” denmektedir. Bu paragrafta bize verilmek istenen mesaj
sudur: “Biz Turkiye’nin bir parcasiyiz. Yabanci degil, yerliyiz. Bizim personelimiz,
Turkiye’nin kendi yetistirdigi uzman bankacilardan olusmaktadir. Iste bize bu yiizden
givenebilirsiniz.” Ikinci paragrafta, “Ama onlarin bu uzmanhgi sadece kendi
subelerindeki birimlere deger katmakla kalmiyor. HSBC’de yerel bilgi 81 tlkedeki 3000
subede paylasthyor’, clmleleriyle, banka personelinin sadece kendi ulkelerini degil,
bankanin faaliyette bulundugu diger Ulkeleri de en az kendi ulkeleri kadar taniyip,
benimsedigi anlatilmakla kalmamakta, bankanin uluslararasi faaliyetleri de
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vurgulanmaktadir. Reklamin son paragrafinda 30 milyonu askin kisiye, daha iyi
bankacilik hizmeti sunuldugu ve bu hizmeti bizim icin de sunabilecekleri vurgusu
yapiimaktadir. Reklamin sag alt kosesinde bankanin logosu ve logonun hemen altinda
slogani yer almaktadir. Reklam metninin en altinda ise telefon bankaciligi numaralari ve

internet bankaciligl adresi verilmektedir.

Kurumsal reklam, kurumsal davranis, kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve
kurumsal dizayn gibi kurumsal kimlik 0Ogelerinin birbiri ile tutarh bir butinlik
olusturacak sekilde yansitilmasi ile isletmeye ait gugcld, tutarli bir kurum kimliginin
olusturulmasini saglamayi hedeflemektedir. Bankanin yayinladigl bu reklam tim bu
unsurlari bir araya getirerek, Turk finans piyasasinda kendisine yer edinmeye ¢alisan,
tamamen yabanci sermayeli bir bankanin kurumsal imajini olusturmaya yonelik bir imaj
reklamidir. Bu reklam estetik formda Gretilmistir ve reklamin mesaj icerigi kurumun
gecmisine, deneyimlerine ve basarilarina gonderme yapmaktadir. Bu kurumsal reklam
ornegi, ayni zamanda degisim donemi reklamlari icerisinde de degerlendirilebilir.
Reklam metni direkt olarak bir degisimi haber vermese de, bankanin Turkiye finans
piyasasina girdigi donem dikkate alindiginda; 2001 yili mali krizi sonrasinda
toparlanmaya calisan piyasalarda ve bankacilik sektériinde rekabet kosullarinin
degistigini haber vermesi agisindan degisim donemi kurumsal reklami olarak da
degerlendirilebilir.

HSBC’nin bu kurumsal reklaminda, reklam yaklasimlarindan rasyonel
yaklasim  kullaniimistir.  Tuketicilerin  aligveris  kararlarini  verirken rasyonel
distndiklerini varsayan bu yaklasim, karar verme strecine yardimci olmak igin
tiketiciye bilgi saglamaktadir. Bu reklam, rasyonel yaklasimin hiyerarsik sirasini
izlemekte ve HSBC’nin Grtnlerini tercih etmeye yoneltmektedir. Buna gore bu reklam
metni, ilk 6nce kullandigi gorsel malzemelerle farkindalik saglamakta, ilk paragrafta
verdigi enformasyon ile bilgi saglamaktadir. Farkindalik ve bilgi tuketicinin hoslanma
duygusunu uyarmakta, boylelikle tuketicinin bankayi tercih etmesini ve kuruma

inanmasini saglamaktadir.
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2003 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

Sekil 4.4: HSBC, “Sayilarla Konusursak”

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 19 Agustos 2003, s.11.

Bu reklam 19 Agustos 2003 tarihli Hurriyet gazetesinin 11. sayfasinda
yayinlanmistir. Reklamin bitlintine bakildiginda, hakim olan renklerin beyaz ve kirmizi
oldugunu gorilmektedir. Kullanilan bu renkler, yine bankanin logosuna gdnderme
yapmaktadir. Reklam metninde 6zellikle vurgulanmak istenen bélimler kirmizi renkte
ve bold olarak yazilmistir.

Kurumsal reklam, bir kurumun drettigi Grlnler yerine niteliklerini ve diger
degerlerini vurgulamasidir. isletmeler, 6zellikle degisim ve gecis dénemlerinde, isletme
imajinin  kuvvetlendirilmesine ihtiya¢  duyuldugunda ve firmanin  yeniden
konumlandirilmasi gerektiginde kurumsal reklama ihtiyag duymaktadirlar. Kurumsal
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reklam, bir isletmenin kim oldugu ve izledigi yon hakkinda bilgileri igermektedir.
HSBC, 2002 yilinin Eylil ayinda Benkar Tiketici Finansmani ve Kart Hizmetleri A.S.,
Advantage markasini satin almis ve 2003 yilindan itibaren tum HSBC Advantage
kartlarina taksit ve puan Ozelligi kazandirilmistir. Boylelikle, HSBC bankasi
Tirkiye’nin onde gelen kredili ahigveris kartlarindan birini satin alarak Turkiye
pazarinda yerini daha da saglamlastirmistir.

Bankanin, 2003 yilinda yayinladigl bu kurumsal reklam, finansal kurumsal
reklamlara bir 6rnek olarak gosterilebilir. Finansal reklamlar, bir isletmenin parasal
gorunimu ve gelecege yonelik yonetimlerinin nasil gerceklestirilecegini anlatmaktadir.
Bu reklam tard, kuruma yonelik kabul edilebilir teklifleri degerlendirmek ve potansiyel
yatirimlari etkilemek amacini tasimaktadir. Finansal kurumsal reklamlar, bir kurumun
yatirim topluluklari tGizerinde olumlu bir etki olusturmasini saglamaktadir. HSBC’nin bu
kurumsal reklami, Turkiye bankacilik sektériinde 6nemli bir konuma ulastiginin bir
duyurusu olarak degerlendirilmelidir. Reklam metninin Gst bashg “Sayilarla
Konugursak...”tir. Bu baglik ilk olarak reklamin ne hakkinda oldugu ile ilgili
bilgilendirmektedir. Reklam metninin alt bashgl “HSBC Grubu 2003 yili ilk 6 ayina
iliskin konsolide finansal veriler(20.06.2003 tarihi itibariyla)”dir. Bu basligin hemen
altinda asil reklam metni gelmektedir. Metnin bu kisminda dért madde haline kurumun
finansal verileri aktarilmistir. Buna goOre bankanin karsilik Oncesi faaliyet kari 8.3
milyar Amerikan Dolari, toplam aktif blydkligi 983 milyar Amerikan Dolari, toplam
sermaye yeterlilik rasyosu % 11.7 olup, 79 llkede 9.500 subeye ve 100 milyona ulasan
musteriye sahiptir. Reklam metninin son boliminde ise sOyle denilmektedir: “Merkezi
Londra’da bulunan HSBC Holding plc, 79 ulkede, 9.500 ofiste faaliyet goOsteren
dunyanin en yaygin bankacilik ve finansal hizmet kurumlarindan biridir. Daha detayl
bilgi ve 2003 yili ilk yari Denetim Raporu igin www.hsbc.com adresini ziyaret
edebilirsiniz.”” Reklam metninin bu bolumunde, ilk kisimda maddeler halinde verilen
finansal veriler toparlanmaktadir. Bankanin finansal guclnl ortaya koyan bu verilerle,
bankanin dinyada capinda bir kurulus oldugu wvurgulanmaktadir. Metnin son
cumlesinde hedef Kitle, bankanin ilk 6 aylik denetim raporlarini incelemeye
yonlendirilmektedir. Bankalar, yilda iki kez bagimsiz denetim kuruluslari tarafindan

denetlenmekte ve bu denetim sonuglari raporlastiriimaktadir. Kurumlarin bagimsiz
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denetim raporlarini yayinlamalari, kurumsal reklamda kullanilan tekniklerden biridir.
HSBC, bu teknigi kullanarak, finansal giicunu hedef kitleye duyurma ve hedef kitleyi
etkileme amacini tasimaktadir. Reklamin hedef kitlesi, bankanin ortaklari, calisanlari,
aracl kurumlar, sendikalar, bankanin mevcut ve potansiyel miusterileri, rakipleri, medya
ve finansal kuruluslardir. Ayni zamanda, duzenleyici ve denetleyici kurumlar da

bankanin hedef Kitlesi arasinda yer almaktadir.

HSBC’nin bu kurumsal reklaminda, reklam yaklasimlarindan rasyonel
yaklasim kullaniimigtir. Rasyonel yaklasim, karar verme siirecine yardimci olmak igin
tuketiciye bilgi saglamaktadir. Bu reklamda, oncelikle baslikla hedef kitlenin dikkati
cekilmekte, daha sonra verilen rakamsal degerlerle ile bilgi saglamaktadir. Reklam
metninde yer alan finansal veriler, bankanin ne denli guiclu ve tercih edilen bir banka
oldugunu anlatarak, hedef kitlenin giivenini kazanmay! amaglamaktadir. Ana hedef,
bankanin ekonomik guclni goren tiketicinin bankay! tercih etmesini ve kuruma
inanmasini saglamaktadir. HSBC’nin bu reklaminin yayinlanig tarihi daha Once de
belirtildigi Gzere 19 Agustos 2003’tur. Reklamin yayinlanma tarihidir, bankanin rekabet
stratejisi bakimindan anlamli oldugunu soylemek mimkindir. Ciinki, Tirkiye Is
Bankasi 26 Agustos 1924 tarihinde kurulmustur ve her yil Agustos ayinin genellikle
ikinci haftasinda yil donimint kutlayan bir kurumsal reklam yayinlamaktadir.
HSBC’nin bu reklami, Turkiye’nin en 6nemli bankalarindan biri olan, tamamen yerel
sermayeye sahip Tirkiye Is Bankasi’nin reklaminin yayinlanmasindan hemen énce
yayinlanmasi bakimindan anlamlidir. Dlnyanin yerel bankasi oldugunu savunan HSBC,
Atatirk’iin bankasi olmasi sebebiyle Tirkiye’de bilyiik bir glice ve etkinlige sahip s
Bankasi’nin mevcut ve potansiyel musterilerinin de hedefledigi degerlendirmesi
yapilabilir. Reklam metnin son boéliminde yine bankanin logosu ve slogani yer
almaktadir.
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2004 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

HSBC
PGengIere Destek4
Prmesn e
@y HSBC <>

Ddnyanen yerel bankasi

Sekil 4.5: HSBC, “Genglere Destek Projesi”

Kaynak: Hirriyet Gazetesi, 13 Ekim 2004, s.22.

HSBC’nin bu reklami 13 Ekim 2004 tarihli Hirriyet gazetesinin 22. sayfasinda
yayinlanmistir. Bankanin bu reklami kurumsal imaj reklamlarina oOrnek olarak
gosterilecek bir calismadir. Kurumsal imaj reklamciliginin temel amaci, kurumun
mevcut ve potansiyel musteriler, yatirimcilar, i¢c ve dis ¢evresinde taninirhgini
arttirmak, kuruma yoénelik olumlu duygu ve tutumlar olusturmak, kurumun imajini
guclendirmek, kurumun sayginhgini saglamaktir. HSBC Genclere Destek Projesi
kapsaminda, Cagdas Yasami Destekleme Dernegi isbirligiyle, Turkiye’nin dort bir
yaninda maddi destege ihtiyaci olan, 250 Universite 6grencisi ve 250 Meslek Yiksek
Okulu 6grencisi olmak (izere toplam 500 6grenciye burs vermistir. Bu reklamda,
bankanin Cagdas Yasami Destekleme Dernegi isbirligiyle yapmis oldugu sosyal

sorumluluk projesi duyurulmaktadir.
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Reklamin buttnune bakildiginda, hakim olan renklerin yine HSBC’nin
kurumsal renkleri olan beyaz, kirmizi ve siyah oldugu gortlmektedir. Reklamda ilk
gOze carpan, kirmizi gerceveli beyaz fon Uzerindeki siyah renkli bir kep resmidir. Bu
resim reklamin odak noktasini olusturmakta ve reklamin ne ile ilgili olduguna dair
direkt bir ipucu vermektedir. Kep resmi, lisans egitimini sembolize etmektedir. Bu
simge, bizi reklam metnine dogru yonlendirir. Yonlendirdigi noktada kirmizi renkte
blyldk punto ile yazilmis bir baslik bulunmaktadir. Baslik, “HSBC Genclere Destek
Projesi”dir ve bu bashk reklamin odaginda yer alan simgeyi bir kez daha
aciklamaktadir. Bu baslikta bankanin ismi olan HSBC, Genglere Destek Projesi
ifadesinden daha kucik punto ile yazilmistir. Burada banka, gencler icin yaptigi
kurumsal sosyal sorumluluk projesine biiytik 6nem verdigini, asil olanin bu sorumluluk
projesi oldugunu, bankanin bu projenin arkasinda durdugunu gostermek istemektedir.
Ancak, Genclere Destek Projesi clmlesinin her iki yaninda yer alan kirmizi renkli
kicuk tcgenler, cimlenin gercevesini olusturmakta ve ifadeyi sinirlayarak, bankanin bu
proje tzerindeki agirhiginin gortinenden ¢ok daha fazla oldugunu belirtmektedir.

Reklam metninin bashginin hemen altinda asil reklam metni bulunmaktadir.
Reklam metni, baslktan daha kicuk bir punto ile siyah renkte yazilmistir. Reklam
metninin ilk paragrafinda soyle denilmektedir: ““Yarinlarin daha guclu, daha aydinlik
Tarkiye’sini onlar kuracak. Bugiin onlarin yaninda olma zamanidir.” Reklam metninin
ilk ctimlesinde Turkiye’nin genclerine gonderme yapilmakta ve gelecegin Turkiye’sinin
onlarin eseri olacag! anlatiimaktadir. Bu ifadeden, HSBC’nin yarin da o genclere destek
olacagini anlamak mimkiindiir. Ikinci paragrafta “Universite ve yiiksekokulda okuyan
500 ggrencimize egitim bursu HSBC’den.” ifadesi yer almaktadir. Burada banka, 500
ogrenciye burs vererek, bilincli ve egitimli yeni bir nesil yaratmaya katkida bulunmayi
amacladigl ve kurum olarak sosyal sorumluluk agisindan dzerine duseni yerine

getirmekte oldugu mesajini vermektedir.

Reklamin sag alt kdsesinde bankanin logosu ve logonun hemen altinda slogani
yer almaktadir. Reklam metninin sol alt kdsesinde ise Cagdas Yasami Destekleme

Dernegi’nin logosu yer almaktadir. Reklam metninde dernegin adinin gegmemesine
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ragmen, sol alt kdsede dernegin logosuna yer verilerek, dernek ile banka arasinda

yaptlan isbirligi vurgulanmaktadir.

HSBC Grubu, tum diinyada 77 ulkede faaliyet gostermekte, 6zellikle egitim ve
cevre konularina odaklanmaktadir.®® Bircok iilkede sosyal sorumluluk calismalarina
ornek olacak projeleri baslatan HSBC, bu reklaminda hem rasyonel hem de duygusal
yaklasimi bir arada kullanmaktadir. Rasyonel yaklasimin bilgilendirme 0zelligini
kullanarak farkindahigl saglamakta; hedef kitleyi bankanin sosyal sorumluluk projeleri
hakkinda bilgilendirmektedir. Reklamin kullandigi duygusal yaklasim ise, reklam
metninde dogrudan gortilmemekle birlikte, Glkenin genclerinin  geleceginin
sekillendirilmeye calisilmasi bakimindan, hedef kitlenin marka ile duygusal bir bag
kurmasina neden olmaktadir. Reklamda, Turkiye’de, en ¢ok destek verilmesine ihtiyac
duyulan alanlardan birinin egitim alani oldugu ve diger kurumlar tarafindan egitime
yeterli destek verilmedigi ancak, bir Glkenin parlak gelecegini egitimli halkinin
belirledigine inandiklarini ve bu nedenle HSBC’nin 0Onceligini egitim alaninda
kullandig! hissettirilmektedir.

%8 HSBC Genglere Destek Projesi ile 500 Gence Egitim Bursu, 22 Ekim 2004,
http://www.btinsan.com/134/84.asp, (18 Nisan 2007).
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2005 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

Tesekkirler!

2005 yilinda
bizi birinci segtiniz.

Tdark Liras:

HSBC
Citigroup

1 325
2

3 Deutsche Bank

4

5

313
243
158
143

JPMorgan
UBS

Dinyanin yerel bankas:

Sekil 4.6: HSBC, “Tesekkdrler”

Kaynak: Hirriyet Gazetesi, 17 Mayis 2005, s.22.

HSBC’nin 17 Mayis 2005 tarihli Hurriyet gazetesinin 48. sayfasinda
yayinlanan bu kurumsal reklami finansal imaj reklami olarak degerlendirilebilir. Bu
reklamda da diger reklamlarda oldugu gibi hakim olan renkler, HSBC’nin kurumsal
renkleri olan beyaz, kirmizi ve siyah oldugu gorulmektedir. Reklamda ilk goze ¢arpan,
kirmizi gergeveli beyaz fon Uzerindeki birincilik madalyasi resmi ve bu resmin hemen
sol yaninda yer alan “Tegsekkirler!” ibaresidir. Madalya, reklamin odak noktasini
olusturmakta ve yine reklamin ne ile ilgili olduguna dair direkt bir ipucu vermektedir.
Madalya resmi, birinciligi ve liderligi sembolize etmektedir. Madalyanin kurdelesinin
ucunda altin yerine madeni bir YTL yer almaktadir. Tlrk ekonomisi 1 Ocak 2005
itibariyle Lira’dan alti sifir atarak, yeni Turk lirasina gecis yapmistir. 2005 yilinda Yeni
Tirk Lirasi’na gecis sureci yasanmistir. Madalyanin ucundaki Bir Yeni Turk Lirasi,
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hem bu gegisi sembolize etmekte, hem de madeni liranin 6n yizeyinde yer alan “1”
rakami birinci olmaya, “1 Numara” olmaya gonderme yapmaktadir. Madalyanin sol
tarafinda yer alan “Tegekkirler!” yazisi reklam metninin Gst bashgi olup, dogrudan
hedef Kitle ile iletisim kurmakta ve bankayi bu noktaya getirenlerin musterileri oldugu
vurgusu yapilmaktadir. Madalya simgesi, bizi ana reklam metnine dogru
yonlendirmektedir. Yonlendirdigi noktada ““2005 Yilinda Bizi Birinci Segtiniz”” diyen
ikinci bashk bulunmaktadir. Bu ikinci baslik ayni zamanda ana basligin agiklamasini da
yapmaktadir. Reklam metni, ilk olarak bir tablodan olusmaktadir. Bu tabloda
Tarkiye’de o donemde faaliyet gOsteren bes yabanci sermayeli bankanin siralamasi
bulunmaktadir. Bu tabloya gére HSBC, 325 puanla bu tablonun ilk sirasinda yer
almaktadir. Tablonun hemen altinda yer alan metinde sOyle denilmektedir: 2005 yil
doviz islemleri arastirmasinda Euromoney’in anketine katilan yurt ici ve yurt disi
musterilerimiz tarafindan birinci secildik. Ve diinyada Turk lirasi denilince akla gelen
ilk banka olduk. Bizi tercih eden misterilerimize tesekkir ederiz.”” HSBC, 2005 yilinda
dinyanin en prestijli ekonomi dergilerinden biri olan Euromoney tarafindan yapilan
anketin doviz islemleri arastirmasinda birinci olmustur. Bu metinde, bankanin kazandigi
bu basari anlatilmakta ve Turk lirasi denildiginde akla gelen ilk banka oldugu
vurgulanmaktadir. Bu vurgu, bankanin 2002 yilinda baslatmis oldugu ve “Dinyanin
Yerel Bankas!” sloganiyla sirdigi kampanyayi desteklemektedir. Bu reklam ile,
bankanin finansal anlamda ne denli giiclu oldugu ve diinyanin her yerinde yerel kalturi
en iyi tantyan banka olarak tanindigi vurgusu yapilmaktadir. Reklam metninin son
cumlesinde banka, kendisini bir numaraya ylkselten musterilerine tesekkir ederek,
duygusal yaklasimi kullanmakta ve boylelikle marka ve hedef kitle arasinda bag kurarak
miusteri sadakatini arttirmay1 hedeflemektedir.

Reklamin sag alt kdsesinde yine bankanin logosu ve logonun hemen altinda

slogani yer almaktadir.

242



2006 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

77 utkede 100 milyon mugterive hizmet vermek.,.

Bagka bir deyigle, her giin milyonlarca farkli bakis agisiyla kargilagmak,
biri igin beyaz olanin bir bagkasi Igin slyah olabilecedi fikrine
daima agik olmak demek.

Bizim Igin her farkl bakig agia sizi yakindan tanimak, Grinlerimizi, hizmetlerimizi
vo bankacilik anlayigimiz geligtirmok igin bir firsat,

Clnkii biliyoruz, farklh bakig agilan dinyamizi zenginlegtirir.

voaw.hshe.com.r - 444 0111

HSBC <»

Dinyanin yerel bankas!

Sekil 4.7: HSBC, “Zevk-AcI1”

Kaynak: Hirriyet Gazetesi, 29 Ocak 20086, s.40.

HSBC’nin 29 Ocak 2006 tarihli Hurriyet gazetesinin 40. sayfasinda yayinlanan
bu reklami yine kurumsal imaj reklamlarina drnek olarak gosterilecek bir ¢alismadir.
Kurumsal imaj reklamciligi, ozellikle kurum kimligini agiga kavusturmak amaci ile
tercih edilmektedir. Kurumsal imaj reklamlari, kurumun basarisini direkt olarak
etkilediginden, daha cok edebi ve estetik forma Uretilmekte, boylelikle kuruma karsi

olumlu duygu olusturma ya da mevcut duyguyu pekistirme amaci gudilmektedir.

Reklamin buttnune bakildiginda, hakim olan renklerin yine HSBC’nin
kurumsal renkleri olan beyaz, kirmizi ve siyah oldugu gortilmektedir. bu reklamda da
incelenen diger reklamlarda oldugu gibi resim kullaniimistir. Reklamda ilk g6ze carpan,
kirmizi cergeveli fon Uzerinde yer alan iki resimdir. Bu iki resim, sirasiyla kirmizi biber

ve siyah, ince yuksek topuklu bir kadin ayakkabisidir. Bu iki resim dort kare igerisinde
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tekrar edilmistir. Bu iki resim reklamin etki noktasini olusturmakta ve okuyucunun
dikkatini ¢ekmektedir. Cunki, bir gida maddesi olan kirmizi biber ile bir giyim
nesnesinin yan yana bulunmasi olagan degildir. Reklamda kullanilan bu simgelerin
neyin sembolii oldugu, resim karelerinin tizerinde de belirtilmistir. Ik iki karede kirmizi
biber aciyi, topuklu ayakkabi ise iyi giyinmenin hazzini sembolize etmektedir. Takip
eden iki karede ise, ilk alginin tersine kirmizi biber aci yemekten hogslananlarin aldigi
yemek keyfini sembolize ederken, topuklu ayakkabi, yuksek topuklarin izdirap verdigi
ayaklari simgelemektedir. Bu reklam direkt olarak duygusal yaklasimi kullanmaktadir.
Ote yandan birbiri ile ilgili olmayan iki nesnenin kullanilmasiyla bir anlamda mizah

ogesini de igerisinde bulundurmaktadir.

Bu semboller okuyucuyu ana reklam metnine dogru yonlendirmektedir.
Reklam metninde soyle denilmektedir: “77 ulkede 100 milyon misteriye hizmet
vermek...Bagska bir deyisle her gin milyonlarca bakis agisiyla karsilasmak, biri igin
beyaz olanin bir bagkasi igin siyah olabilecegi fikrine daima acik olmak demek. Bizim
icin her farkh bakis agisi sizi yakindan tanimak, drinlerimizi, hizmetlerimizi ve
bankacilik anlayisimi gelistirmek igin bir firsat. Clnku biliyoruz ki, farkl bakis agilar
dinyamizi zenginlestirir.”” Bu metinde, bankanin “77 ulkede, 100 milyon mdusteri’ye
hizmet vermekte oldugu bir kez daha ifade edilmekte, boylelikle bankanin global bir
banka oldugu ve yerel dizeyde hizmet sagladigi vurgulanmaktadir. Bu cumlede
rasyonel yaklasim kullanilmakta ve okuyucuya bankanin buyikligl hakkinda bilgi
verilmektedir. Banka, bu buylklukten yola ¢ikarak, bu denli buylk olgekte bir hizmet
vermesine karsin, her bir mdisterisi ile bire bir ilgilendigi, mdisterisinin tim ilgi

alanlarina ve isteklerine vakif oldugu mesajini vermektedir.

Reklam, dogrudan insanlarin bakis acisiyla ilgilidir. Her insanin farkli oldugu
ve herkesin bakis agisinin birbirinden farkh oldugu anlatilmakta ve HSBC icin her
insanin yeni bir bakis acisi, farkli bir goris, yepyeni bir fikir oldugu mesaji
verilmektedir. Bankanin drinlerini, hizmetlerini ve bankaciligint bu farkli bakis
acilarindan ilham alarak gelistirdigi, yasanilan tlkeye, kente, insana uygun ¢6ztumlerin
uretildigi vurgulamaktadir. Reklam metninin son cimlesinde kullanilan “farkli bakigs

actlart dunyamizi  zenginlegtirir” ifadesindeki *“dinya” sbzcugu hem bankanin
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dunyasini, hem de genel anlamda diinyay! ifade etmektedir. Bu noktada yine HSBC’nin
dinyanin yerel bankasi oldugu vurgusu yapilmakta ve global olgekte yerel kilttrlerin

varliginin diinya kulttrlerini zenginlestirdigi anlatilmaktadir.

Reklam metninin altinda bankanin internet adresi ve telefon bankacilig
numarasi Vverilerek, okuyucu hemen bankanin hizmetlerinden yararlanmaya tesvik

edilmektedir. Yine, reklamin sag alt kdsesinde bankanin logo ve slogani yer almaktadir.

4.5.2 Turkiye Is Bankasi’nin 2002-2006 Arasi Yazili Basinda Yayinlanan

Kurumsal Reklamlarin Analizi

Ulusal ekonominin kurulup giiclenmesinde merkezi bir rol Gstlenen Tirkiye Is
Bankasi, misyon ustlenmis bir bankadir. Servet-i Finun dergisi 1928 yilinda is
Bankasi’na ayirdigl Eylil sayisinda s6yle demektedir: “Tiirkiye Is Bankasl,
Cumhuriyet’in ¢ocugudur; bu cocuk asirlardan beri corak birakilan Tirk iktisat
aleminde dogdu; ve ¢orak muhitte ona bakmak, onu biyttmek pek zor idi; ona bakicilar
bulmak hemen mumkun degil gibi idi; ¢lnku eski zaman idareleri Tlrklerden banka
bakicisi yetistirmemiglerdi...Bankanin kurulmasini arzu eden biyiik Gazi azim sahibi ve
sanata vakif caligkan zatlar buldu; dogan ¢ocugu onlara tevdi eyledi; o zatlar nevzati
itina ile ihtimam ile buydttiler, ona bakicilar buldular ve yetistirdiler...Simdi ¢ocuk
gurbtz ve kuvvetli ve hayirh bir evlat olarak serpildi. Tirkiye’nin hakkiyla iftihar

edecegi bir miiessese oldu; istikbalin en kuvvetli iktisat kalesini kuruyor’.>®

Izmir Birinci Iktisat Kongresi’nde Ulusal bir bankanin kurulmasi kararindan
sonra, bankanin adi, ana statusu, kuruculari, yonetim kurulu ve faaliyete gececegi bina
saptanmistir. Bankanin isim babasinin  kim oldugu konusunda (¢ varsayim
bulunmaktadir. Bu varsayimlardan biri bankanin isim babasinin Celal Bayar oldugu,
digeri ise donemin Maliye Vekili Hasan Saka oldugudur. Sonuncu varsayim Gazi
Mustafa Kemal Uzerine odaklanmaktadir.

1958-1959 yillarinda Istanbul Tepebasi Subesi Midirii Mustafa Kemal Sayil
ile yapilan bir sozlu tarih goérismesinde, Sayil, bir gin Hasan Saka’nin kendisini

5% Kocabasoglu ve Digerleri, s.3.
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ziyarete geldigini, o gun tesadufen eski Basbakanlardan tarih profesori Semsettin
Gunaltay’in da ayni glin subeye ugradigini ve bu eski iki Basbakanla sohbet etme
olanagl buldugunu ve Is Bankasi’nin isim babasinin Hasan Saka oldugunu o sohbette
bizzat Hasan Saka’nin agzindan dinledigini anlatmaktadir. Bu anlatilanlardan
cikarilacak sonug, Is Bankasi adinin ilk kez Hasan Saka tarafindan onerildigi, Mustafa
Kemal’in de bu adi benimseyerek onayladigi seklinde olabilir. Bankanin kurulus
asamasinda blyik emegi gecen Hasan Saka’nin bu adi 6nermis olmasi son derece
mumkinddr. Clnkd ekonomik konularda bilgili ve tecribeli olan ve Lozan
goriismelerinde Turkiye’yi temsil eden Hasan Saka, bir anonim sirket seklinde

orgiitlenecek bankanin ilk ana sdzlesmesini hazirlayan kisidir.**

Bankanin ambleminin 6ykisu ise bilinmemektedir. Ancak Celal Bayar, 1976
yilindaki bir soylesisinde, “Is Bankasi ambleminin bulunus ve yapilisinda benim de
biiyiik katkim vardir” demektedir. Kurulus asamasinda Is Bankasi’nin, birisi Turkiye Is
Bankasi sozcuklerini ifade eden eski harfli, digeri ise Banque d’Affaires de Turquie
sOzciklerini karstlayan Latin harfli iki amblemi bulunmaktaydi. Daha sonralari
bunlardan ikincisi terk edilmis ve 1928 yilindan sonra da bugiin kullanilan “I”” ve “S”
harflerinden olusan amblem kullanilmaya baslanmistir. 1 Kasim 1928 Harf
Devrimi’nden sonra Tirkiye Is Bankasi’nin hi¢ degismeyen logosu ilk kez Tiirkce
olarak 9 Kasim 1928 tarihli Aksam gazetesinde yayinlanmistir.>*? Birbiri icine gegmis i
ve S harflerinin bankanin *“alamet-i farikasi” olarak tescil ettirilmesi ise 1948 yilinda

°% s Bankas’’nin basili kaynaklari tarandiginda, “i” ve “S” harflerinin

olmustur.
birbirinin icine ge¢mis halde kullanimina ise 1954’te 30. Yil Kitabi’nda
rastlanmaktadir. Is Bankasi 1954-1964 yillari arasinda Faal Ajans ile calismaktadir,

ancak logonun yaraticisinin kim oldugu bilinmemektedir.>**

Kurulusundan bu yana giderek biiyiiyen Tiirkiye is Bankast, 1970’li yillardan
itibaren Tarkiye’nin en 6nemli ve blylik mali kuruslarindan biri haline gelmistir. Bu

donemde banka sosyal sorumluluk projeleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde bankanin

%1 Kocabasoglu ve Digerleri, 5.13.

592 Kocabay, 5.93.

5% Kocabasoglu ve Digerleri, 5.13.

5% «Bjr Ulusla Kader Birligi Etmek: Turkiye Is Bankasi”, Tuirk Markalari Ansiklopedisi, C.1, Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2007, s.5.
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yaptigl bagislar kadar, yaptigi reklam kampanyalari da artis gostermistir. 1970°li
yillarda bankanin reklamlarinda kimi gelismelerin meydana geldigi soylenebilir. Bu
gelismelerden biri, “reklamda bir sahsiyet yaratmak ve digerlerinden ayri bir havaya
barinmek sarttir” kuralini uygulamak olmustur. 1970°1i yillarin reklamlarinda bankanin
halka acilmada, kumbara vermede, temel endistrileri kurmada, ulusal sigortacilig

baslatmada, Kibris’ta ve yurtdisinda sube agmada ilk olma 6zelligi vurgulanmistir.>®

Bankanin reklamlarinda ilk olma 0zelligini vurgulamasi ilerleyen yillardaki

reklam kampanyalarinda ve 0zellikle kurumsal reklamlarinda siklikla kullaniimistir.

Kurulusundan beri halka agik bir sirket olan Turkiye is Bankasi, giniimiizde
Munzam Sandigi araciligi ile ¢alisanlarinin ve emeklilerin % 41,5”ine ortak oldugu ve
Tirkiye’de benzeri olmayan bir ortaklik yapisina sahiptir. 2006 yili Aralik ay1 itibariyla
Is Bankas! ortaklik yapisi asagidaki gibidir:

Is Bankasi Munzam Sandik Vakfi: % 41,5
Atatlrk Hisseleri (Cumhuriyet Halk Partisi): % 28,1
Halka acik pay: % 30,4

Turkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimligi incelendiginde bankanin coklu
kimlige sahip oldugu soylenebilir. Coklu kimlik, monolitik kimligin ve marka
kimliginin birlesimi olup, her iki kimlik yapisinin da 6zelliklerini tasimaktadir. Coklu
kimlige sahip olan bir kurulus;

o Cok sektorll olup, genis bir faaliyet alaninda hizmet vermektedir.
» Baska marka ve sirketlere istirakte bulunurlar.
* Rekabete dayali Grlinlere sahiptirler.

Desteklenmis kimlik yapisi, organizasyonun tek tek alanlarinin taninmasi ve

ayni zamanda bir biitiniin pargasi olarak goriilmesi temeline dayanmaktadir. Tiirkiye s

5% Kocabasoglu ve Digerleri, s.461.
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Bankasi, basta cam sanayi olmak (zere farkli is kollarinda faaliyet gosteren lider

sirketlerin olusturdugu bir istirak portfoyu bulunmaktadir.

>% js Bankasi’nin istirakleri

asagidaki tabloda gosterilmektedir:>%’

Tablo 4.10

Turkiye Is Bankasi Istirakleri

Finans Grubu

Sanayi Ve Hizmet Grubu

Arap-Turk Bankasi A.S.

Antgida Gida Tarim Turizm Enerji ve Demir Celik Sanayi Ticaret A.S.

Isbank GmbH

Asmas Agir Sanayi Makinalari A.S.

Turkiye Sinai Kalkinma Bankasi A.S.

Bayek Tedavi Saglik Hizmetleri ve Isletmeciligi A.S.

Anadolu Anonim Tirk Sigorta Sirketi

Camis Yatirim Holding A.S.

Anadolu Hayat Emeklilik A.S.

Celikord A S.

Milli Reasiirans T.A.S.

Is Merkezleri Yonetim ve Isletim A.S.

Is Dublin Financial Services Plc.

Kiiltir Yayinlari Is-Turk Ltd.Sti.

Is Finansal Kiralama A.S.

Nemtas Nemrut Liman Tsletmeleri A.S.

Is Gayrimenkul Yatirim Ortakligi A.S.

Trakya Yatirim Holding A.S.

Is Portfoy Yonetimi A.S.

Turk Pirelli Lastikleri A.S.

Is Yatirim Menkul Degerler A.S.

Diger: 4 Sirket

Diger:4 Sirket

Telekominikasyon Grubu

Cam Grubu

Avea Iletisim Hizmetleri A.S.

Turkiye Sise ve Cam Fabrikalar1 A.S.

Is Net Elektronik Bilgi Uretim Dagitim Ticaret ve Iletisim Hizmetleri A.S.

Cam Pazarlama A.S.

Camis Madencilik A.S.

Cayirova Cam Sanayii A.S.

Kaynak: Tirkiye is Bankasi, Istiraklerimiz, www.isbank.com.tr, (18 Nisan 2007).

Turkiye 1Is Bankasi’nin kurumsal kimligi kuruldugu ginden baslayarak

olusmustur. Bu nedenle banka, hicbir zaman “kimlik bunalimi” c¢eken bir kurulus

olmamistir. Kurucusu Mustafa Kemal’in sozcikleriyle, “Zeka, dikkat ve iffet” bankanin

siar1 ve basarisinin 6n kosuludur. Is Dergisi’nin birinci sayisinda (Agustos 1965), “Is

Bankasi Havas!” baslikli yazisinda Burhan Karagdz, bankanin kendine has bir calisma

havasi bulundugunu kaydettikten sonra, bu havanin “vazife gorisu ve hizmet anlayisi

zaviyesinden, personelin miesseseye bagliligi ve muessese menfaatlerini daima 6n

planda tutmasi” oldugunu belirtiyordu. Karagtz’e gore, bunun cesitli nedenleri arasinda

“samimi ve ahenkli bir atmosfer”in varligl, miessesenin mensuplari icin hicbir

fedakarliktan kaginmayisi ve calisanlarinin “fazilet, vefa, nezaket, tevazu, muhabbet,

5% Tiirkiye Is Bankasi, Faaliyet Raporu 2006, s.1.
7 Tiirkiye Is Bankas, istiraklerimiz, www.isbank.com.tr, (18 Nisan 2007).
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sevgi ve saygil” davranistydl. Karagbz’e gbére banka tam anlamiyla

“milesseselesmisti”.>%

Turkiye Is Bankasi’nin kurum kimliginin basta gelen 6geleri, 1980’lere kadar
“blydk”, “gucli” ve “givenilir’ olmakti. Ama 1980’lerin yeni kosullarinda bu 6gelerin
de yenilenmesi, “Is Bankasi’nin havasinin” yeniden tanimlanmasi zorunluydu. Ote
yandan, Is Bankasi kurum kimliginin “asiri temkinli ve agir hareket etmek”, “biirokratik
olmak’ gibi 1980’lerin havasina uymayan Ozellikleri de vardi. Yonetim Kurulu’nun
Aralik 1986°da yaptigl toplantida, “bankaya c¢agdas bir kurumsal kimlik
kazandiriimasini saglayacak bir calisma yapilmasi” karari alindi. Subelerin mekan
diizenlemesinde basili malzemelerin gorinimine kadar buttn imaj 6gelerinin gozden
gecirilmesini saglayacak bir ¢alisma baslatildi. 1989 yilinda tamamlanan bu ¢alisma,
yeni dogrultuyu Is Bankasi’nin “blyik, guclu, givenilir olmasi imaji yaninda, ayni
zamanda yenilikgi, c¢agdas ve dinamik bir imaja sahip olmasi seklinde

tanimlamaktaydi.*

1989 yili yaz aylarinda tamamlanan “Kurumsal Kimlik El Kitabi”na gore,
Turkiye Is Bankasi yazisi, subelerin unvan ve vitrin yazilari, i¢ mimarileri, dis cephe
sistemleri, tim basili malzeme ve Kirtasiye, afis, broslir ve diger reklam ve tanitim
araclari, banka ici ve disina yonelik her turli yayin, bankamatiklerin logo ve dis
cerceveleri boyut, sekil, renk, harf, rakam karakteri ile grafik unsurlar agisindan belli
standartlara baglanmistir. Bankanin yazisma sekline yeni bir dizenleme getirilmistir.
Geleneksel “IS” logosu eski seklini korumustur. Logodaki degisiklikler ve diger gorsel
unsurlardaki duzenlemeler J. Gordon Lippincott tarafindan yapilmistir. Lippincott and
Marguelis logo degisikliginin yani sira, Turkiye Is Bankasi adinin yalnizca “Isbank”
olarak kullanimi 6nerisinde bulunmustur. Ancak bu 6neri hayata gegirilmemistir.°®
Lippincott, logoyu eski Arap harflerinden kurtararak, daha gelisimci ve global Olcekte

rekabet edebilen bir kuruma uygun hale getirmistir.®®* Her tiirlii basili malzeme, stoklari

5% Kocabasoglu ve Digerleri, s.552.

5% Atatiirk’iin Bankasi, Turkiye Is Bankasi, istanbul: Tiirkiye Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi
Yayinlari, 2001, s.256-257.

600 «Bjr Ulusla Kader Birligi Etmek: Tiirkiye is Bankasi”, Tuirk Markalari Ansiklopedisi, 5.19.

601 | ippincott-mercer, Tiirkiye /s Bankas, http://cases.lippincottmercer.com/cgi-

bin/WebObjects/L MCases.woa/wa/viewcase?Tirkiye%201s%20Bankasi, (18 Nisan 2007).
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tukendikce yenileriyle degistirilmistir. Halkla iliskiler Midurligi nin esgidimiyle
kisa slrede uygulama birligi saglanmis ve banka belirlenen kurumsal kimlige uygun,
daha cagdas bir gorinim kazanmistir. Bunlarin yani sira, banka kurumsal kimligini
giclendirmek igin yalnizca “gorinds”le ilgilenmemistir. Kuruldugu glnden itibaren
basarili bir bicimde uygulanan yardim ve bagislar ile sosyal sorumluluk projeleri bu
donemde artis gostermistir. 17 Agustos 1999 yilinda meydana gelen Marmara
depreminde, banka deprem bolgesinde bulunan Ogrencilere burs vermis ve

depremzedelere yardimda bulunmustur.®%?

Turkiye Is Bankasi’min  kurumsal felsefesinin  yapitasint  miisterileri
olusturmaktadir. Bankanin bu bakis acisi, girisimciden emekliye, ¢alisandan 6grenciye
kadar farkli misteri gruplarina sunulan 6zel tasarlanmis triin ve hizmetlerde ifade
bulmaktadir.’® Banka, sektérdeki lider, 6ncii ve giivenilir banka konumunu sirdiirerek,
musterilerin, hissedarlarin ve calisanlarin, Turkiye'de en ¢ok tercih ettikleri banka olma
amacini gerceklestirmeye calismaktadir. Turkiye Is Bankasi, kokli tarihi, tlke capina
yaygin sube ve sube disi hizmet kanallarinin sagladigi kolay erisilebilirligi sayesinde
Turkiye'nin insanini iyi tanimaktadir. Tirkiye Is Bankasi, “The Banker” dergisinin
Ekim 2006 sayisinda yer alan ve 2005 yili konsolide mali tablolarina gére bankalarin
ana sermaye buyuklikleri dikkate alinarak yapilan “En Biyik 300 Avrupa Bankasi”
siralamasinda 50. sirada yer almistir. The Banker tarafindan yayimlanan raporda ise, s
Bankasi “Dunyanin Marka Degeri En Yuksek 100 Bankasi” arasindaki tek Tirk bankasi
olmustur. Euromoney’nin  Moody’s Yatirimci Servisi’ne bankalarin 2005 yili
sonuclarini dikkate alarak yaptirdigi ve derginin Agustos ay! sayisinda yayinlanan
Diinya Banka Atlasi’na gore, is Bankasi “Avrupa'da Gelismekte Olan Piyasalarda” 6z
sermaye acisindan en buytk G¢tinct banka olmus ve Tirk bankalari iginde birinci sirada

yer almistir.®®

Turkiye Is Bankasi’nin 2002-2006 yillari arasinda yazili basinda yayinlanan
kurumsal reklamlarini nitel analiz yontemiyle inceledigimizde elde edilen bulgular ve

yorumlari soyle 6zetlenebilir:

602602 Atatiirk’iin Bankasl, Turkiye is Bankasl, s.257.
%% Tiirkiye Is Bankasi, Faaliyet Raporu 2008, s.3.
804 Tiirkiye Is Bankasi, Faaliyet Raporu 2006, s.7.
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2002 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

SR e : _ Toruive feanast

'“"’F"-;lm-|

Sekil 4.8: Turkiye Is Bankasl, “78 Tirk Biyigi”

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 16 Agustos 2002, s.2.

Turkiye Is Bankasi’nin bu kurumsal reklami 16 Agustos 2002 tarihli Hurriyet
gazetesinin 2. sayfasinda yayinlanmistir. Reklamin biitiiniine bakildiginda Turkiye Is
Bankasi’nin kurumsal renkleri olan mavi ve beyazin hakim oldugu gorilmektedir.
Turkiye Is Bankasi 2002 yilinda 78. yilini kutlamaktadir. Reklamin bashig “78 Turk
Buyugu™dur. Bu baslik, oyucunun dikkatini ¢cekmekte ve okuyucuyu reklam metnine
yonlendirmektedir. Bu basligin hemen altinda 78 Kkisinin ismi yer almaktadir. Okuyucu,
ilk olarak bu 78 Turk buytginun Tlrk tarihinde iz birakmis Kisiler oldugunu
dustinmektedir. Ancak metin okundugunda adi yer alan bu 78 kisinin lise son sinif
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ogrencileri oldugu ve isimlerinin yaninda okuduklari égretim kurumunun adinin yer
aldigi gortlmektedir. Bu isimlerin altinda yer alan paragrafta sOyle denilmektedir:
“Onlar henlz buluslariyla, siyasi veya tarihi bagsarilariyla tarihe gegcmediler. Ama
eminiz gececekler. Gelecegin Turkiye’sini onlar insa edecek, ulkemiz onlarin
omuzlarinda yukselecek...Onlar buginin *“Altin Gengleri”, yarinin Turk blyukleri.
2002 OSS’de ilk siralari alarak bunun ilk isaretlerini verdiler. Bankamiz “Altin
Gencler”’e inantyor ve her yil onlar ddillendiriyor. 78. yilimizda 78 gencimizi
odullendiriyoruz. Gelecek yil, bu listede 79 genc olacak. Bu sayi yildan yila artacak,
ylzlerce 6grencimiz bu 6dilden faydalanacak. Bugin 6dil kazanan 6grenciler, gun
gelecek bu 6dult verenler olacak. Turkiye’nin bankasi ise her zaman var olmaya ve
Tarkiye icin calismaya devam edecek.” Bu paragrafin altinda ise verilen ddullerle ilgili
bir agiklama yer almaktadir. Bu agiklamada soyle denilmektedir: “Bu liste OSYM’den
alinan EA ham puanlari lzerinden hazirlanmigtir. Listede yer alan Altin Gengler’in 500
Milyon TL destek odilii, bagari plaketi ve Zsnet’ten 1 yil iicretsiz /nternet aboneliginden
olusan odullerini almak icin adres ve telefonlarini (0212) 316 09 15 numaralh faksa,
Tirkiye s Bankasi Halkla fliskiler Mudirlugu, Zs Kuleleri, 4. Levent /stanbul adresine
veya halklailiskiler@isbank.com.tr’ye ulastirmalari rica olunur.”

Turkiye iIs Bankasi’nin 78. yil doniiminde yapmis oldugu bu reklam
kampanyasi kurumsal imaj reklamlarina o6rnek olarak gosterilecek bir calismadir.
Burada amag, kuruma yonelik olumlu duygu ve tutumlar olusturmak, kurumun
sayginhigini arttirmaktir. Tirkiye Is Bankasi, genclere yonelik bir sosyal sorumluluk
projesi yapmakta ve bu projeyi 78. yil donimu etkinlikleri ile birlestirmektedir. Reklam
metninde Tirkiye is Bankasi’nin Glke genclerine sahip ciktigl, gencleri yarinin Tirk
blyuUkleri olarak gordugi ve gelecekte de genclere sahip ¢ikacagi vurgulanmaktadir.
Her gecen yil bu 6dull alan genclerin sayisinin artacagi belirtilerek, simdi 6dul verilen
genclerin gelecekte ayni 6duli ardillarina verecekleri ifade ediliyor. Bu ifadeden, is
Bankasi’nin basarili gencleri yalnizca maddi olarak odillendirmedigi, ayni zamanda
onlardan bazilarina istindam saglayarak, geleceklerini garanti altina aldigi sonucunu
¢itkarmak mimkunddr. Banka bu reklam metninde ayni zamanda, yeni Turkiye’nin,
Cumhuriyet’in kurulusundan itibaren var oldugunu ve gelecekte de var olmaya devam

edecegini; bir anlamda Cumhuriyet’in bekgisi oldugu mesajini vermektedir.
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Reklam metninin son bolimiinde secgilen bu 78 6grencinin hangi kistaslara gore
secildigi agiklanmakta ve bu segcimde sadece basari kriterinin esas alindigi
vurgulanmaktadir. Tirkiye Is Bankasi’nin bu reklaminda hem rasyonel hem de
duygusal yaklasim kullaniimistir. Rasyonel yaklasimin bilgilendirme 0zelligi
kullanilarak farkindalik saglanmis ve hedef kitle bankanin sosyal sorumluluk projesi
hakkinda bilgilendirilmistir. Reklamda kullanilan duygusal yaklasim burada da direkt
olarak gorilmemekle birlikte, hissettirilmektedir. Bankanin, tlkenin genclerine sahip
ciktigr ve hicbir gencin gelecek kaygisi duymasina gerek olmadigi hissi verilerek, hedef
kitlenin banka ile duygusal bir bag kurmasi saglanmaktadir. Tirkiye Is Bankasi 79. yili
olan 2003 yilinda da yine OSS’de ilk 79. sirayi1 paylasan 6grencileri ddiillendirmis ve 20
Agustos 2003 tarihinde yine Hurriyet gazetesinde reklam olarak yayinlamistir.

2003 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

79 yildir sizler icin
calisiyoruz

;
TORKIVE$BAN!<,A§J,,

Tumyean Baskant

Sekil 4.9: Turkiye Is Bankasl, “79 Yildir Sizler Igin calisiyoruz”

Kaynak: Hirriyet Gazetesi, 26 Agustos 2003, s.44.
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Turkiye Is Bankasinin bu reklami 26 Agustos 2003 tarihli Hurriyet gazetesinin
44, sayfasinda yayinlanmistir. Reklam metnine bakildiginda goze carpan ilk unsur siyah
beyaz bir fotograftir. Fotografta ellerinde “Is Bankasi isteriz” yazili dévizler tasiyan bir
halk toplulugu gorulmektedir. Ana reklam metni bu fotografin tam ortasina
yerlestirilmistir. Reklam metni, beyaz fon Uzerine mavi ve siyah vyazilardan

olusmaktadir.

Reklam metninin bashgl “79 Yildir Sizler /cin Calistyoruz”dur. Calisiyoruz
sOzcugl, ikinci satirda yer almaktadir ve bold olarak yazilmak suretiyle sozcugin
anlami vurgulanmistir. Sozclk ikinci satirda tek basina yer aldigindan daha fazla dikkat
cekmekte ve calisma kavramini vurgulamaktadir. Banka, Turk insant i¢in calistigini ve
calismakta oldugunu Uzerine basarak ifade etmektedir. Basligin altinda yer alan ana
reklam metni iki paragraftan olusmaktadir. ilk paragrafta séyle denilmektedir: “Turkiye
Is Bankasi Cumhuriyet heniiz 1 yasindayken Ulu Onder Atatiirk’in direktifleriyle
kuruldu. Bir bankadan ¢ok daha fazlasi oldu. Tirk milli sermayesini olusturmak ve
gelisimime destek olmak gibi ¢cok énemli bir gorevi tek bagina Ustlendi. Adina yakisir
bir bicimde hayati 6nem tagiyan pek ¢ok sektoriin kurulusuna 6zcullk etti, sayisiz ilke
imza atti. Ulkemizle birlikte gelisti, gliclendi.” Bu paragrafta Turkiye Is Bankasi’nin
kurulus hikayesine gondermek yapilmaktadir. Bankanin Ulu Onder Atatirk’in
direktifleriyle kuruldugu ve Turk halki ve Tirk iktisat hayatini icin mevduat toplayarak
kar eden bir sirketten fazlasi oldugu vurgulanmaktadir. Bankanin tamamiyla yerel
sermaye ile kuruldugu ve Ulkenin ilk yerel bankasi oldugu, bu nedenle de Ustlendigi
misyonun son derece onemli oldugu mesajini vermektedir. Tirkiye Is Bankasi’nin
kuruldugu glinden bu yanan pek ¢ok ilke imza attigini anlatan metin, bankanin “ilklerin
bankasi olma” sOylemini bir kez daha tekrar etmektedir. Banka, Turkiye ile birlikte

zaman igerisinde gelismis ve guclenmistir.

Reklam metninin ikinci paragrafinda ise soyle denilmektedir: “Bugiin Iy
Bankasi sadece finans sektoriinde degil, istirakleriyle birlikte enerjiden cama,
telekomiinikasyondan turizme, otomotivden tekstile ekonominin bir ¢ok alaninda sizler
icin deger yaratmaya devam ediyor. /s Bankasi’ni s Bankasi yapan ilkelerden asla

odin vermeden, haksiz rekabete yol agmadan, kurulusundan bugine ayni inang ve
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heyecanlar sizler icin ¢alistyor. Turkiye’nin bankasi, tam 79 yildir is baginda.” Bu
paragrafta Tirkiye Is Bankasi’nin yalnizca bankacilik alaninda degil, diger bir cok
sektorde de istirakleri oldugu ve Turk halki icin deger yaratmakta oldugu
anlatilmaktadir. Banka, sektoriinde faaliyette bulunan diger bankalar gibi haksiz
rekabette bulunmadigl ve ilk glinden bugine yalnizca Turk halki icin var oldugunu
anlatmaktadir. Banka, 79 yildir is basinda oldugunu vurgulayarak, yalnizca isini yaptigi

mesajini vermektedir.

Reklamda kullanilan fotograf Demokrat Parti’nin 1953 yilinda Kastamonu

ilinin Tosya ilcesinde yaptigi mitingde cekilmistir.%®

Mitinge katilan halk, ilgelerinde
bir Is Bankasi subesi acilmasi icin taleplerini iletmekmistir. Bu miting sonrasinda,
ilcede Tirkiye Is Bankasi 8 Kasim 1954 tarihinde acilmistir. Reklamda, duygusal
yaklasimin kullanildigini sdylemek mimkindur. Bu fotograf, bankanin ge¢cmisine ve
bugliniine gonderme yapacak bir duygusal 6ge olarak kullaniimistir. Bu noktada Turk
halkinin Is Bankasi’na olan baghligi, bankanin “bizim oldugu”, “bizim icin yillardir
calismakta oldugu” ve Tirk halkina sadakatle bagli oldugu vurgulanmaktadir. Bankanin
tim reklamlarinda kullandigi slogan “Turkiye’nin Bankasi”dir. Bu slogan yine reklam
metninin sonunda yer almakta ve reklam metninde anlatilmak istenen dusiince ve

duygulari bir kez vurgulayarak zihinlere yerlestirmektedir.

805 K ocabasoglu ve Digerleri, s.326.
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2004 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

Cumhuriyetimizin 1. yilinda,
26 Agustos 1924°te kurulduk.

Bugiin Tiirkive Is Bankasi, 6zel sektdr bankalari arasinda...*

Meviduatta 1.

Yaunm fontannda 1,

80 yilimizda biz galismaya, rakamlar konusmaya devam...

TURKIYE $ BANKASI

Sekil 4.10: Turkiye Is Bankasi, “1”

Kaynak: Hirriyet Gazetesi, 26 Agustos 2004, s.2.

Turkiye Is Bankasi’nin bu reklami 26 Agustos 2004 tarihli Hirriyet gazetesinin
2. sayfasinda yayinlanmistir. Reklamin genelinde yine bankanin kurumsal renkleri olan
mavi ve beyaz hakimdir. Reklam metni, beyaz fon lzerine mavi olarak yazilmistir.
Reklamda ilk olarak dikkati ¢ceken “1” rakamidir. Bu rakam, metin kutusunun yarisini
kaplamaktadir. 1 rakami bizi asil metne dogru yonlendirmektedir. Reklam metnin
basligini  “Cumhuriyetimizin 1. yilinda 26 Agustos 1924’te kurulduk.” ifadesi
olusturmaktadir. Bu cimle ile, banka gecmisine gonderme yaparak, kokli ve
Cumhuriyet’e sahip ¢ikan bir kurulus oldugunu vurgulamaktadir. Basligin hemen
altinda “Bugiin Tiirkiye Zs Bankasi, 0zel sektor bankalari arasinda, mevduatta 1.,
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yatirim fonlarinda 1., kredilerde 1., bireysel kredilerde 1., 6z kaynaklarda 1., bilanco
blyuklugunde 1. 80. yilimizda biz ¢alismaya, rakamlar konusmaya devam...” ifadesi
bulunmaktadir. Bu ifadenin ilk kismi bize “1” rakaminin neyi anlattigini agiklamaktadir.
Turkiye’nin ilk yerli 6zel sermaye ile kurulan bankasi olan Tirkiye Is Bankasi, 2004
yilinda Turkiye’deki 6zel sektor bankalari icerisinde ilk sirada yer almaktadir. Banka,
bu birinciligi sadece ¢ok ¢alismasina borgludur. Reklam metninde vurgulanmak istenen,
80 yildir faaliyete bulunan Tirkiye Is Bankasi’nmin Cumhuriyet’in teminati olarak
varhgini surdgd, halk icin strekli olarak calistigi ve bu ¢alismasinin karsiligi olarak da
sektdrde birinci oldugudur.

Bu reklamda rasyonel yaklasim kullaniimistir. Rasyonel yaklasim, karar verme
stirecinde bilgi saglamaktadir. Bu reklamda, oncelikle baslikla hedef kitlenin dikkati
cekilmekte, daha sonra verilen rakamsal degerlerle ile bilgi saglamaktadir. Bankanin ne
denli gucli, caliskan ve tercih edilen bir banka oldugunu anlatarak, hedef kitlenin
glvenini kazanmayi amaclamaktadir. Ana hedef, bankanin sektordeki konumunu
farkinda varan tiketicinin bankaya guveninin devam etmesini saglamak, boylelikle
bankaya olan inancin devam ederek, mdsterilerinin artmasidir. Ataturk’in bankasi
olmasi sebebiyle Tiirkiye’de bilyiik bir giice ve etkinlige sahip Is Bankasi’nin bu
reklamla etkilemek istedigi hedef kitle bankanin ortaklari, ¢ahisanlari, aract kurumlar,
sendikalar, bankanin mevcut ve potansiyel mdsterileri, rakipleri, medya ve finansal
kuruluglardir. Ayni zamanda, diizenleyici ve denetleyici kurumlar da bankanin hedef
Kitlesi arasinda yer almaktadir. Reklam metnin son bélimunde yine bankanin logosu ve

slogani yer almaktadir.
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2005 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

Tirkiye
Cumhuriyeti’nin
“lIk” Bankasi.

ve bununla gurur duyuyoniz

TURKIYE $BANKASI

Tirkiye'ntn Bankast

Sekil 4.11: Turkiye Is Bankasi, “Tirkiye Cumhuriyeti’nin ‘Ilk’ Bankasl

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 26 Agustos 2005, s.4.

Turkiye Is Bankas’’nin bu reklami 81. kurulus yildoniimi olan 26 Agustos
2005 tarihinde yayinlanan Hurriyet gazetesinin 2. sayfasinda yer almistir. Diger
reklamlarda oldugu gibi bu reklamda da bankanin kurumsal renkleri 6n plandadir.
Reklamda ilk olarak dikkati ceken, “Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ‘7’ Bankasi”” basliginin
hemen altinda yer alan acgik mavi bir bant tzerinde bulunan 81. yil yazisi ve bankanin

Kurucu Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’iin fotografidir. Atatiirk’in bu fotografi
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1928 yilinda Is Bankasi’nin Yenicami subesini ziyaretinde cekilmistir. Baslikta yine
bankanin Cumhuriyet’in ilk bankasi oldugu wvurgulanmig, bankanin Cumhuriyet
tarihindeki 6nemi ve o gunden bugune degin varligini muhafaza ettigi anlatiimak
istenmistir. Turkiye Is Bankasi, Turk Cumhuriyet tarihinde daima “ilk banka” ve
“ilklerin” bankasi” olmustur. Ana reklam metninde de ilk olma sdylemi yinelenerek
sOyle denmistir: “81. Kurulus yildonimimuzt kutlarken, Kumbara’dan Yatirim
Fonu’na, Bankamatik’ten /nternet Bankaciligi’na, bugiiniin pek ¢ok yaygin hizmet ve
urdninl bankacilik sektorine kazandirmanin ve her zaman ilklere imza atmanin
mutlulugunu yastyoruz. Tam 81 yildir, bu tlkenin insanlariyla yan yana, omuz omuza,
gelecegimizi inga ediyor ve bununla gurur duyuyoruz.” Bu metinde, Turkiye'nin ilk
yerel sermayeli Gzel bankasi olan ve Atatirk’in emriyle kurulan Is Bankasi, ilklerin
bankasi oldugunu anlatarak, Tlrk bankacilik sektérine ilk olarak kendisinin
kazandirdig Grtnleri belirtmektedir. Banka, kuruldugu gunden beri Cumhuriyet’e sahip
cikarak, Ulkesinin insaniyla birlikte calismis ve Turkiye'yi kalkindirmistir. Banka,
Turkiye’nin gelecegini yine Turk insani ile birlikte insa etmektedir. Bu reklam temelde
bir kurumsal imaj reklamidir. Reklamin odak noktasi Tuirkiye Is Bankasi’nin Tiirkiye’de
ilklerin bankasi oldugudur. Bu reklamda ana amag, kurumun mevcut imajini
giclendirmek ve bankaya duyulan inanci pekistirmektir. Bu nedenle reklamin hedef
kitlesi tum Turk halkidir. Reklamda duygusal yaklagim kullanilmis; birlik ve beraberlik

oldugu siirece Turkiye’de Cumhuriyet’in ilelebet yasayacagi anlatiimak istenmistir.
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2006 Yilinda Hurriyet Gazetesinde Yayinlanan Kurumsal Reklam

s
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Siz burada oldugunuz siirece
biz de burada olacagiz. Daima...
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Tiirkiye'win Sonkas:

Sekil 4.12: Turkiye Is Bankasl, “Buradayim”

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 26 Agustos 2006, s.1-3.
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Sekil 4.13: Turkiye Is Bankasl, “Burada Olacagiz”

Kaynak: Hurriyet Gazetesi, 26 Agustos 2006, s.46.
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Turkiye is Bankasi, 2006 yilinda kurulusunun 82. yildonimiini kutlamistir,
Yukarida verilen ti¢ reklam, Is Bankasi’nin 82. yilinda, 26 Agustos 2006 tarihli Hiirriyet
gazetesinde yayinlanmistir. ilk reklam birini sayfada ve siirmansetten yayinlanmis,
ikinci reklam degisik versiyonlariyla birlikte 2., 3., 6., 8. ve 10. sayfalarinda yer
almistir. Uglincl reklam ise gazetenin son sayfasinda bulunmaktadir. 2002-2006 yillari
arasinda incelenen diger reklamlarda oldugu gibi, bu reklamda da bankanin kurumsal
renkleri hakimdir. Bu defa yazilar lacivert ve agik mavi zemin Uzerine beyaz olarak
yazilmistir. Her (¢ reklamda da bir konusma balonu mevcuttur. Birinci ve Ugunci
reklamda konusma balonundaki sézler Tiirkiye Is Bankasi’na aitken, ikinci reklamda ve
reklamin versiyonlarinda soz sirasi halktadir. ilk reklamda, Tirkiye Is Bankas “Daima
burada olacagiz” diyerek, 82. yildir var oldugunu, bundan sonra da var olmaya devam
edecegini soylemektedir. ikinci reklamda, s6z sirasi bu defa halkindir. Reklamda yer
alan (burada yalnizca bir 6rnege yer verilmistir) halktan insanlar doktor, bakkal,
ogrenci, 6gretmen, oyuncu, yonetmen gibi cesitli mesleklerdendir. Kisacasi toplumun
her kesiminden Turkiye’yi temsil eden, farkli meslek gruplarindan insanlar bu reklamda

seslerini duyurmaktadirlar.

Uclincli reklamda ise soz yine Is Bankasi’ndadir. Tirkiye is Bankasi, “Siz
burada oldugunuz siirece biz de burada olacagiz. Daima...” diyerek, 82. kurulus yil
doniimunde, Ataturk tarafindan, Tarkiye’nin ilk ve tek milli bankasi olarak kuruldugu
26 Agustos 1924 tarihinden bugine kadar gecen sirede, Tirkiye’de pek ¢ok seyin
degismesine ragmen, nasil her durum ve sartta burada olduysa, gelecekte de Turkiye’nin
yaninda olacaginin altini gcizmektedir. Banka, bu reklam kampanyasi ile Turkiye’nin her
kesiminden insana, hizmet verme ve destek olma amacini vurgulamaya calismaktadir.
Bu Ulkede, gelecege inanan, kendine giivenen ve yarinlar i¢cin umutla ¢alismaya devam
eden insanlar oldugu siirece, is Bankasi da onlar icin, onlarla birlikte “burada” olacagi

mesajini vermektedir.

Bu reklamlar, Tiirkiye Is Bankasi’nin kurum imajini pekistirmek, kurumsal
degerlerini ve kurumsal davranisini bir kez daha duyurmak igin yapilan bir kurumsal
imaj reklamidir. Burada amag, kurumun toplumsal ¢evresindeki etkinligini arttirmaktir.

Reklamda dogrudan duygusal yaklasim kullanilmistir. Toplumun birlik ve beraberlik
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duygularina seslenilmekte ve kuruma olan sadakatin artmasi igin gayret
gosterilmektedir. Reklamin sol alt kdsesinde bankanin 82. yil amblemi, sag alt kdsede
ise bankanin logosu ve slogani yer almaktadir.

46 HSBC VE TURKIYE IS BANKASI KURUMSAL KiMLIK
ALGILAMA ARASTIRMASI

Tirkiye’de, finansal sektdriin heniiz biyime asamasinda oldugu soylemek
mimkunddr. Finansal sektoriin buyumesini sinirlandiran nedenler disuk gelire bagli
olarak dusik tasarruf diizeyi, enflasyonun uzun yillar yiksek bir diizeyde seyretmesi,
finansal araglarin ve hizmetlerin yiksek oranda vergilendirilmesi nedeniyle finansal

aktiflere olan talebin diisiik diizeyde kalmasi olarak siralanabilir.?®®

Finansal hizmet isletmelerinden bankalar genel olarak halktan kaynak temin
eden ve temin ettikleri bu kaynaklari kendileri veya kaynak sahipleri adina kullanan
kuruluslardir.®” Ekonomik yasamin bir parcasi olan bankalar da diger isletmeler gibi
uretim ve dretimlerinin pazarlanmasi ve tanitilmasi g¢abalarinda bulunmaktadirlar.
Finansal kuruluslar arasinda hizla gelisen rekabet ortaminda bankalar da modern

® Bankalarin giiniimiizdeki

pazarlama ve reklam anlayisini uygulamaktadirlar.®
etkinlikleri, yalnizca misterilerine sunduklari Grinlerle degil, kurumsal kimlikleri ile
degerlendirilmektedir. Bu nedenle bankalar, finans sektoriinde rakipleri ile rekabet
edebilmek icin, yazili ve gorsel basinda yayinladiklari reklamlarinda kurumsal
kimliklerini, kurum felsefelerini, kurumsal davranislarini en iyi sekilde yansitmaya

calismaktadirlar.
4.6.1 Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Finansal hizmet sektor icerisinde yer alan bankalar, giinimizde potansiyel
miusterilerini yalniz sunduklari driinlerle degil; kurumsal kimlikleri araciligiyla da elde
etmektedirler. Bankacilik sektoriinde rekabet eden her banka, sahip oldugu kurumsal

kimligi en iyi sekilde hedef kitlesine aktarmaya calismaktadir. Bankalar, kurumsal

8% Tirkiye Bankalar Birligi, Ttirkiye’de Finansal Sektor ve Bankacilik Sistemi, istanbul, Tiirkiye
Bankalar Birligi Yayinlari, Mart 2005, s.11.

897 Cogkun, s.49.

608 K arpat, 5.149.
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kimliklerini ~ hedef  kitlelerine  aktarabilmek icin  kurumsal reklamlardan
yararlanmaktadirlar. Bu kurumsal reklamlarda, kurumun kim oldugu, nereden geldigi,
amaglari, vizyonu ve misyonu, kurum felsefesi, i¢ ve dis cevresine Kkarsi kurumsal
davraniglari anlatiimakta, boylelikle hedef Kkitlenin tercihlerinin ydnlendirilmesine
calisiimaktadir. Bankalarin  duzenledikleri  kurumsal reklam kampanyalarinda
kullandiklari kurumsal kimlik unsurlari, hedef kitlenin o markanin kurumsal kimligini

algilamasi, tanimasi ve marka tercihleri tzerinde etkilidir.

Cahismanin bu boliminde Turkiye’de faaliyet gostermekte olan biri yerel
sermaye (Tirkiye Is Bankasi), digeri ise yabanci sermaye (HSBC) ile kurulmus olan iki
bankanin 2002-2006 déneminde yazil basinda yayinladiklari kurumsal reklamlarinin
hedef Kkitle Gzerindeki etkisi ve hedef kitlenin bu iki bankanin kurumsal kimlik
algilamasi analiz edilmistir. Bu calismada her iki banka icin bes ayri hipotez
gelistirilmistir. Bu hipotezler soyle ifade edilmistir:

HSBC

Ho: HSBC’nin hizmet kullanimi ile katilimcilarin egitim ve meslek durumlari

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Hi: HSBC’nin hizmet kullanimi ile katilimcilarin egitim ve meslek durumlari

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H,: HSBC’nin kurumsal kimligi hedef kitle tarafindan ¢ok iyi taninmaktadir.

Hs: HSBC’nin yabanci bir banka olmasi hedef kitlenin glvenini olumlu yonde
etkilemektedir.

H,: HSBC, “Diinyanin Yerel Bankasidir”.
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Tirkiye is Bankasi

Ho: Tiirkiye Is Bankasi’nin hizmet kullanimi ile katihmcilarin egitim ve meslek

durumlarr arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Hi: Tirkiye Is Bankasi’nin hizmet kullanimi ile katihmcilarin egitim ve meslek

durumlari arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H,: Turkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimligi banka musterileri tarafindan cok

Iyi taninmaktadir.

Hs: Tirkiye Is Bankasi’nin tamamen yerel sermayeli bir banka olmasi

musterilerinin guvenini olumlu yénde etkilemektedir.
H,: Tirkiye is Bankasi, “Turkiye’nin Bankasidir”.

Her iki banka igin kurulan Hy ve H; hipotezleri Ki-Kare testi ile analiz
edilmistir. Bu testlerde anlamhlik diizeyi X?= 0.10 olarak belirlenmistir. Analiz sonclari
karsilastirmal tablolarda gorulmektedir. Calismanin son kisminda ise, bu iki bankaya
yonelik olarak hazirlanan kurumsal kimlik algilamasi anket sonuglari tanimlayici
tablolar yardimiyla degerlendirilmis ve Hy, Hs, Hs hipotez sorularina cevap bulunmaya
calisilarak, elde edilen sonuglar yorumlanmistir.

4.6.2 Arastirmanin Metodolojisi ve Kisitlamalari

Tirkiye’de faaliyet gostermekte olan Tiirkiye is Bankasi ve HSBC’nin 2002-
2006 yillar arasinda kurumsal reklamlarinin hedef kitle Uzerindeki etkisi ve hedef
kitlenin bu iki bankanin kurumsal kimlik algilamasini analiz etmek amaciyla bir anket
dizenlenmistir. Hazirlanma ve uygulama sireci sekiz ay slren anketin uygulanmasi

2006 y1li Haziran ve Ekim aylari arasinda gercgeklesmistir.

Ankette, her iki banka igin iki ayri soru formu hazirlanmis ve anketin
uygulandigl hedef Kitlenin her iki formu da doldurmasi istenmistir. Anket, 33 sorudan
olusmaktadir. Anket formunun ilk 11 sorusu katilimcilarin demografik 6zelliklerini

tespit etmeye yoneliktir. Katihmcilarin birbirinden ¢ok farkli egitim ve algilama
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seviyelerinde olabilecegi distnulerek, anket formunda yer alan sorularin herkes
tarafindan yanitlanabilir olmasina dikkat edilmistir. Anket sorulari hazirlandiktan sonra,
10 kisilik bir deneme grubunun anket sorularini yanitlamalari istenmis; onlarin yaptigi
geri bildirimler dogrultusunda soru formu yeniden diizenlenerek son haline getirilmistir.
Anket soru formunda Likert Olgegine gore diizenlenmis 12 soru, 8 kapali uglu soru, 3
coktan se¢meli ve yari kapali uclu soru, 4 evet-hayir cevapl soru, 4 acik uclu soru ve 2

coktan secmeli soru kullaniimistir.

Anket calismasi yalnizca Istanbul ili ile sinirlandiriimistir. Calismada gorusleri
degerlendirilecek drneklemin tespiti icin istanbul ili sekiz bolgeye ayrilmistir. Bu sekiz
bolge, Uskiidar, Beykoz, Bakirkoy, Fatih, Kadikdy, Sariyer, Besiktas ve Sisli olarak
belirlenmistir. Orneklemin tespit edilmesinde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden “kolayda Ornekleme” teknigi kullaniimis; 17 yas Uzeri, kadin veya
erkek, banka misteri olan ya da olabilecek herkese soru yoneltilmistir. Orneklem
grubuyla yiz ylze gorustlerek sorulara cevap istenmistir. Calisma icin 200’er adet soru
formu basiimis ve dagitiimistir. Bununla birlikte, soru formlarindan yalnizca 183 tanesi
dogru ve eksiksiz olarak yanitlanabilmistir. Yanitlanan soru formlari kodlanmis ve

SPSS programina veri girisi yapiimistir.

Anket calismasi, maddi kisitlamalar nedeniyle Turkiye geneline
yaytlamamistir. Bu nedenle elde edilen bulgular, tum Turkiye’yi yansitmamaktadir.
Bununla birlikte, Istanbul ili icerisinde tlkenin her bolgesinden ve kesiminden insan
yasadigl disunaldiiginde, tiketicilerin HSBC ve Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal
kimlik algilar1 hakkinda fikir edinmek mumkdn olacaktir.

Anket calismasi baslangicta iki kisimdan olusacak sekilde tasarlanmistir.
Banka mevcut ve potansiyel musterilerine yoneltilen anket sorularinin yani sira HSBC
ve Turkiye Is Bankas! icin de birer anket formu hazirlanmistir. Bu anket formunda, acik
uclu ve yari kapah uclu 21 soruya yer verilmistir. Bankalara yoneltilmek istenen bu
anket formunun amaci, bankalarin kendi kurumsal kimliklerini nasil degerlendirdikleri,
kendilerini hedef kitlelerine yeterince iyi ifade edip edemediklerini ve kendi kurumsal
kimlik algilamalariyla hedef Kkitlenin algilamasinin Ortlstip Ortusmedigini tespit

etmektir. Ayni zamanda, bu anket formu ile bankalarin kurumsal reklam stratejileri
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incelenmek istenmistir. Ne var ki, her iki banka ile bir ¢cok kez sozli ve yazil olarak
irtibata gegilip, anket formunun yonetilebilmesi icin izin istenmesine karsin, HSBC ve
Turkiye Is Bankasi’ndan olumlu bir yanit alinamamustir.

4.6.3 Arastirmanin Bulgulari

Istanbul’un Uskiidar, Beykoz, Bakirkdy, Fatih, Kadikdy, Sariyer, Besiktas ve
Sisli ilcelerinde 183 kisi ile yuz yuze gorisme yapilmistir. Bu gdriisme sonucunda
cevaplanan anketlerden bulgular sdyle 0zetlenebilir:

4.6.3.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Ankete katilan 183 kisinin demografik 6zellikleri soyledir:

Tablo 4.11
Katilimcilarin Yasl

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 17-25 45 24,6 24,6 24,6
26-30 50 27,3 27,3 51,9
31-35 23 12,6 12,6 64,5
36-40 20 10,9 10,9 75,4
41-50 22 12,0 12,0 87,4
51-60 9 4,9 4,9 92,3
61-70 14 7,7 7,7 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda, HSBC ve Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimlik
algilamalarina yonelik olarak duzenlenen ankete katilan kisilerin yas araliklari
gortulmektedir. Buna gore, anketi cevaplayan 183 kisinin 50°si 26-30 yas araliginda
bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %27,3’U olusturan bu grubu 17-25 yas araligl takip
etmektedir.
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Tablo 4.12

Katilimcilarin Cinsiyetleri

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kadin 79 43,2 43,2 43,2
Erkek 104 56,8 56,8 100,0
Toplam 183 | 100,0 100,0

Anketi cevaplayan 183 kisinin 104’0 erkek, 79’u kadindir. Katilimcilarin
medeni hallerine bakildiginda, ankete katilanlari %52,5’unun evli, %47,5’unun ise

bekar oldugu gorilmektedir. Ankete Katilanlarin medeni hal durumlar asagidaki
tabloda gorilmektedir:

Tablo 4.13

Katilimcilarin Medeni Halleri

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evli 96 52,5 52,5 52,5
Bekar 87 47,5 47,5 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Ankete katilan kisilerin egitim durumu incelendiginde, katilimcilarin
%32,8’inin  lisans, %29’unun lisanslsty, %218,6’sinin da lise mezunu oldugu
gorilmektedir. anketi cevaplayan 183 kisinin 3’0 ilkokul, 4’( ise ortaokul mezunudur.

Katilimcilarin egitim durumu asagidaki tabloda gorilmektedir.
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Tablo 4.14

Katilimcilarin Egitim Durumu

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid IIkokul 3 1,6 1,6 1,6
Ortaokul 4 2,2 2,2 3,8
Lise 34 18,6 18,6 22,4
Onlisans 29 15,8 15,8 38,3
Lisans 60 32,8 32,8 71,0
Lisansusti 53 29,0 29,0 100,0
Toplam 183 100,0 100,0
Tablo 4.15
Katilimcilarin Meslek Durumlari
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Ozel Sektor 82 44.8 44.8 44.8
Kamu Sektoru 15 8,2 8,2 53,0
Serbest Meslek 34 18,6 18,6 71,6
Ev hanimi 7 3,8 3,8 75,4
Emekli 19 10,4 10,4 85,8
Calismiyor 4 2,2 2,2 88,0
Ogrenci 22 12,0 12,0 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Ankete katilan Kisilerin meslek durumlari incelendiginde, katilimcilarin buyuk
cogunlugunun Ozel sektdrde calistiklari gorulmektedir. 183 katilimcinin 82°si Ozel
sektorde gorev yapmaktadir. Ozel sektor calisanlarini, 34 Kisi ile serbest meslek
sahipleri takip etmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilar arasinda dgrenciler %12’lik
bir dilime sahiptir. Kamu sektoriinde calisanlarin yizdelik orani ise, 15 kisi ile

%8,2’dir.

268




Tablo 4.16

Katilimcilarin Aylik Geliri

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid 0-750 55 30,1 30,1 30,1

750-1.500 79 43,2 43,2 73,2

1.500-2.250 19 10,4 10,4 83,6

2.250-3.000 7 3,8 3,8 87,4

3.000 dstu 23 12,6 12,6 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Ankete katilanlarin aylik gelirlerine bakildiginda, %43,2’lik dilimin gelirinin
750-1.500 YTL arasinda oldugu gortlmektedir. Ankete katilanlarin %30,1°i 0-750 YTL

arasinda bir gelire sahipken, ankete katilan 183 kisiden 23’i 3.000 YTL Uzerinde bir
aylik gelire sahiptir.

Tablo 4.17

Katilimcilarin Banka Hesabi

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 154 84,2 84,2 84,2
Hayir 29 15,8 15,8 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Anket katihmcilarin demografik 6zellikleri incelenirken, banka hesabina sahip
olup olmadiklari da sorulmustur. Anketi cevaplayan 183 kisiden 154’0, bir banka
hesabina sahipken, 29’unun banka hesabi bulunmamaktadir.

Katilimcilara yoneltilen bir baska soru, hangi bankalarla calismayi tercih
ettikleri yonundedir. Asagidaki tabloda goruldugt tzere, katilimcilar %21,9 oraniyla en
fazla Garanti Bankasi ile ¢alismayi tercih etmektedirler.
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Tablo 4.18
Katilimcilarin Tercih Ettigi Bankalar

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 31 16,9 16,9 16,9
Akbank 22 12,0 12,0 29,0
Citibank 1 5 5 29,5
Denizbank 2 1,1 1,1 30,6
Finansbank 4 2,2 2,2 32,8
Fortis 4 2,2 2,2 35,0
Garanti Bankasi 40 21,9 21,9 56,8
Halkbank 2 1,1 1,1 57,9
HSBC 10 55 55 63,4
T. Is Bankasi 33 18,0 18,0 81,4
Kogbank 4 2,2 2,2 83,6
Oyakbank 2 1,1 1,1 84,7
Vakifbank 2 1,1 1,1 85,8
Yap! kredi Bankasi 16 8,7 8,7 94,5
Ziraat Bankasl 10 55 55 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Garanti Bankasi’ni %18 ile Turkiye is Bankasi, %12 ile Akbank, %8,7 ile Yapi
ve Kredi Bankasl takip etmektedir. Tirkiye Is Bankasi, katihmcilarin tercih sirasinda 2.

olurken, HSBC %5,5’lik oranla 5. sirada yer almistir.

Tablo 4.19

Katilimcilarin Kredi Karti Hesabi

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 130 71,0 71,0 71,0
Hayir 53 29,0 29,0 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

183 kisinin %71’inin kredi karti sahibi oldugu, %29’unun ise kredi karti kullanmadigi
gorilmastar. Katilimeilarin kullanmay: tercih ettigi kredi kartlari ise asagidaki tabloda

Ankete katilanlara kredi karti hesabina sahip olup olmadiklari soruldugunda,

gorilmektedir:
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Tablo 4.20

Katilimcilarin Kullandigi Kredi Kartlari

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 57 31,1 31,1 31,1
Akbank 13 7,1 7,1 38,3
Citibank 2 1,1 1,1 39,3
Finansbank 5 2,7 2,7 42,1
Fortis 1 9 9 42,6
Garanti Bankasi 38 20,8 20,8 63,4
HSBC 19 10,4 10,4 73,8
T. Is Bankasi 19 10,4 10,4 84,2
Kogbank 2 1,1 1,1 85,2
Tirkiye Finans 1 9 9 85,8
Vakifbank 1 9 9 86,3
Yap! Kredi Bankasi 24 13,1 13,1 99,5
Ziraat Bankasi 1 9 9 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Bu tabloya gore, katilimcilarin kullanmayi en cok tercih ettikleri kredi kart
%20,8 oraniyla Garanti Bankasi’nin kredi kartidir. Garanti Bankasi’ni %13,1 oranla
Yap! ve Kredi Bankasi takip etmektedir. HSBC ve Tiirkiye is Bankasi %10,4’Iik bir

oranla tglincu siray1 paylasmaktadir.

Tablo 4.21

Katilimcilarin Banka Hizmetlerini Kullanma Sikhigi

Valid | Cumulativ
Frequency | Percent | Percent | e Percent
Valid Hic Kullanmiyorum 10 5,5 5,5 5,5
Yilda Bir Kez 10 55 55 10,9
Yilda iki Kez 8 4,4 4,4 15,3
Ayda Bir Kez 42 23,0 23,0 38,3
15 Giinde Bir 22 12,0 12,0 50,3
Her Hafta 61 33,3 33,3 83,6
Hergin 30 16,4 16,4 100,0
Toplam 183 100,0 100,0
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Ankete Kkatilanlarin banka hizmetlerini kullanma sikligina bakildiginda, ankete
katilanlarin %33’0nin bankacilik hizmetlerini her hafta kullandiklari gorilmektedir.
katilimcilarin %230 ise bankacilik hizmetlerini ayda bir kez kullanmaktadir. Ankete

katilan 183 kisiden 10’u bankacilik hizmetlerini hi¢ kullanmamaktadir.
4.6.3.2 HSBC, “Dunyanin Yerel Bankasi” Anket Sonugclari

Anket sonuglari degerlendirilirken, oncelikle katilimcilarin egitim ve meslek
durumlartyla HSBC’nin hizmetlerinin kullanimi arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigl sorgulanmistir. Ki-Kare testi sonucunda elde edilen rakamlara gére, HSBC’nin
hizmet kullanimi ile katihmcilarin egitim durumlari arasinda 0,2 diizeyinde (0,2<0,10)
ve meslek durumlari arasinda 0,6 dizeyinde (0,6<0,10) anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Test sonucunda elde edilen veriler Tablo 4.21’de gorilmektedir:
Tablo 4.22

Egitim ve Meslek Durumuna Gére HSBC Hizmetlerinin Kullanimi

CAPRAZ TABLO

HSBC'NIN HIZMET

KULLANIMI
EVET HAYIR TOPLAM
KATILIMCILARIN ilkokul % within katilimcilarin
EGITIM egitim durumu 100,0% 100,0%
DURUMU % within hsbcnin

hizmet kullanimi 2,2% 1,7%

ortaokul % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi
lise % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi
onlisans % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi
lisans % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi
lisansustu % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi
TOPLAM % within katilimcilarin
egitim durumu
% within hsbcnin
hizmet kullanimi

100,0% 100,0%

2,9% 2,3%

19,4% 80,6% 100,0%

16,7% 18,0% 17,7%

7,7% 92,3% 100,0%

5,6% 17,3% 14,9%

27,6% 72,4% 100,0%

44,4% 30,2% 33,1%

22,6% 77,4% 100,0%

33,3% 29,5% 30,3%

20,6% 79,4% | 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%
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Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-

Square 6,366(a) 5 272
Likelihood Ratio | 8,289 5 141
Lmear-by-lflnear 2341 1 126

Association
N of Valid Cases | 175

CAPRAZ TABLO

HSBC'NIN HIZMET
KULLANIMI
EVET HAYIR TOPLAM
KATILIMCILARIN  ozel sektor % within katilimcilarin
MESLEK meslek durumu 25,6% 74,4% 100,0%
DURUMU % within hsbcnin
hizmet kullanimi 55,6% 41,7% 44,6%
k kt % within katilimcilari
amu sektoru n:evsvlleklr:jufu;r;m arin 21.4% 78.,6% 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 8,3% 7,9% 8,0%
best lek % within katilimcilari
serbest mesle n:ev:;ek":ju?urlrl.ﬂm arin 15.2% 84,8% 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 13.9% | 20,1% | 18,9%
evhanimi r{:evsvllttellzlrzj:f:::?;mlann 33,3% 66,7% 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 5,6% 2,9% 3/4%
kli % within katilimcilari
emeid roclok Ao e 11,19% | 88.9% | 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 5,6% 11,5% 10,3%
calismiyor % within katilimcilarin o o 0
meslek durumu 25,0% 75,0% 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 2,8% 2,2% 2,3%
- % within katilimailari
ogrenci n:evsv||;k":jufutrlrl.r$u arin 13.6% 86,4% 100,0%
% within hsbcnin
hizmet kullanimi 8,3% 13,7% 12,6%
FYRe —
TOPLAM rﬁevsvllttellzlréllj(raut::zwcnann 20,6% 79,4% 100,0%
% within hsbcni
ot 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi- 4,106(a) 6 662
Square
Likelihood Ratio 4,232 6 ,645
Linear-by-Linear
Association 2,038 ! 153
N of Valid Cases 175

Anketi cevaplayan katilimcilara HSBC bankasinin hizmetlerinden yararlanip
yararlanmadiklari, yararlaniyorlarsa ne kadar zamandir yararlandiklari sorulmustur.

Katilimcilarin bu sorulara verdikleri cevaplar asagidaki tabloda gorilmektedir:
Tablo 4.23
HSBC Hizmetlerinin Kullanimi

“HSBC’nin Bankacilik Hizmetlerini Kullaniyor musunuz?”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 36 19,7 20,6 20,6
Hayir 139 76,0 79,4 100,0
Toplam 175 95,6 100,0
Missing  System 8 4.4
Total 183 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda ankete katilan 183 kisiden 175’inin bu soruya

cevap verdigi gorilmektedir. Soruyu yanitlayan 175 kisiden yalnizca 36’st HSBC’nin

bankacilik hizmetlerini kullanmaktadir. 139 Kisi

ise bankanin hizmetlerinden
yararlanmamaktadir.
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Tablo 4.24

HSBC Hizmet Kullanim Suresi

“Ne Kadar Zamandir HSBC’nin Bankacilik Hizmetlerini Kullaniyorsunuz?”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid 0-1wyil 7 3,8 19,4 19,4
1-3yil 18 9,8 50,0 69,4
3-5yil 6 3,3 16,7 86,1
5 yildan fazla 5 2,7 13,9 100,0
Toplam 36 19,7 100,0

Missing System 147 80,3

Total 183 100,0

Yukaridaki tabloda da goraldiglu tzere, HSBC bankasinin hizmetlerinden
yararlanan 36 kisiden 7’si, bankanin hizmetlerini yaklasik bir yildir kullanmaktadir.
HSBC ile ¢alisan 36 kisinin %9,8’i (18 kisi) 1-3 yildir bankanin hizmetlerinden
yararlanmaktadir. Bankanin hizmetlerinden bes yildan fazla bir zamandir yararlanan

Kisilerin sayisi ise 5°tir.

HSBC’nin hizmetlerinden yararlanan 36 kisi bankanin yalnizca bireysel

bankacilik hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Bankanin  kurumsal bankacilik

hizmetlerini sorulari cevaplayan katilimcilar kullanmamaktadirlar. Asagidaki tabloda bu

veriler gortlmektedir:
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Tablo 4.25
HSBC Bankacilik Hizmetleri Tercihleri

“HSBC’nin Hangi Bankacilik Hizmetlerinden Yararlantyorsunuz™

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Bireysel

Bankacilik 36 19,7 100,0 100,0
Missing System 147 80,3
Toplam 183 100,0
Tablo 4.26

HSBC Bireysel Bankacilik Uriinleri Kullanimi Tanimlayici istatistikler

Std.
N | Minimum | Maximum | Mean | Deviation
HSBC Kredi Karti 36 1 2 106 232
HSBC Bireysel Kredi 31 1 2 187 341
HSBC Bireysel Emeklilik 30 5 5 200 000
Urdnleri ; ,
HSBC Sigorta 30 1 2 1,97 ,183
HSBC Mevduat Hesaplari 30 1 2 1,83 ,379
HSBC Odeme Ve Tahsilat 30 1 5 170 466
Hizmetleri ’ ’
HSBC Telefon Bankaciligi 30 1 167 479
HSBC ATM 31 1 2 1,52 ,508
HSBC Yatirim Hizmetleri 29 1 2 197 186
HSBC Internet Bankacilig 31 1 5 158 502
Valid N (listwise) 29
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Tablo 4.27
HSBC Bireysel Bankacilik Urtinleri Kullanimi

“HSBC’nin Hangi Bireysel Bankacilik Hizmetlerinden Yararlaniyorsunuz?”

HSBC Kredi Karti Evet 34
Hayir 2
HSBC Bireysel Kredi Evet 4
Hayir 27
HSBC Bireysel Emeklilik Uriinleri Hayir 30
HSBC Sigorta Evet 1
Hayir 29
HSBC Mevduat Hesaplari Evet 5
Hayir 25
HSBC Odeme Ve Tahsilat Hizmetleri Evet 9
Hayir 21
HSBC Telefon Bankaciligi Evet 10
Hayir 20
HSBC ATM Evet 15
Hayir 16
HSBC Yatirim Hizmetleri Evet 1
Hayir 28
HSBC Internet Bankacilig Evet 13
Hayir 18

Tablo 4.24 ve Tablo 4.25°te, HSBC’nin bireysel bankacilik hizmetlerinden
yararlanan banka misterilerinin hangi hizmetleri kullandiklari gorilmektedir. Tlk
tabloda, HSBC’nin bankacilik hizmetlerini kullanan 36 kisiden kaginin o soruyu
cevapladigi, ikinci tabloda ise o hizmeti kullanan kisi sayisi gorilmektedir. Buna gore,
36 kisinin 34’0 bankanin kredi kartini kullanmaktadir.

HSBC’nin bireysel kredi hizmetlerinden 4 Kkisi yararlanirken, bankanin
sundugu bireysel emeklilik Grtnleri hicbir katilimeci tarafindan kullanilmamaktadir.
Tablo 4.25’e bakildiginda, bankanin kredi karti haricinde kalan diger hizmetlerinin
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ragbet gormedigini soylemek mimkunddr. HSBC, 2002 yili Eylil ayinda Advantage

karti satin almistir. Ahgveris edilen magazalarda taksitlendirme ve puan toplama imkani

sunan Advantage kart, HSBC binyesine katildiktan sonra daha fazla magazada taksit,

puan kazanma, kazanilan puanlarla ucak bileti alma gibi avantajlarla misteri

kazanmistir.

HSBC’nin bankacilik hizmetlerini kullanan 36 kisi, bankanin bankacilik

hizmetleri su sekilde degerlendirmektedir:

Tablo 4.28

HSBC Bankacilik Hizmetleri Degerlendirmesi

“HSBC’nin Bankacilik Hizmetlerini Nasil Buluyorsunuz?”’

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Fikrim yok 2 1,1 5,6 5,6
Siradan 14 7,7 38,9 44,4
Tyi 15 8,2 41,7 86,1
Cok iyi 5 2,7 13,9 100,0
Toplam 36 19,7 100,0
Missing System 147 80,3
Total 183 100,0

Bankanin hizmetleri, %8,2 oraninda iyi, %7,7 oraninda ise siradan olarak

degerlendirilmektedir.

Bankanin

hizmetleri

yalnizca 2,7

bulunmaktadir. Katilimcilarin %1,1 ise goris bildirmemistir.

oraninda ¢ok

HSBC’nin hizmetlerini tercih edilme sebepleri sGyle 6zetlenebilir:
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Tablo 4.29
HSBC’nin Hizmetlerinin Tercih Edilme Sebepleri

“HSBC’nin Hizmetlerinin Tercih Etme Sebepleriniz Nelerdir?”

Hizmet kalitesi Evet 8
Hayir 14
Hizmet Cesitliligi Evet 4
Hayir 17
Hiz Evet 5)
Hayir 16
Bankaya Duyulan Giiven Evet 6
Hayir 15
Banka Personeli Evet 7
Hayir 14
Yabanci Banka Olmasi Evet 4
Hayir 17
Mdsteriye Verilen deger Evet 6
Hayir 15
Musteri ihtiyag/isteklerinin iyi bilinmesi Evet 5
Hayir 14

Yukaridaki tabloda goraldigu gibi bankanin hizmetlerinin kalitesi, cesitliligi,
stratli hizmet verilmesi, misteriye verilen deger ve musteri ihtiya¢ ve isteklerinin iyi
bilinmesi, bankanin yabanci banka olmasi, banka personeli ve bankaya duyulan giiven
bankanin tercih edilmesinde 6ncelikli unsurlar degildir.

Anket katilimcilarina HSBC’nin yabanci banka olmasinin bankaya duyulan
glveni nasil etkiledigi soruldugunda katihmcilarin verdikleri cevaplar soyle

Ozetlenebilir:
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Tablo 4.30

HSBC Given

“HSBC’nin Yabanci Banka Olmasi Gliveni Nasil Etkiler?””

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hig Distinmedim 45 24,6 24,6 24,6
Etkilemez 66 36,1 36,1 60,7
Olumsuz Etkiler 46 25,1 25,1 85,8
Olumlu Etkiler 26 14,2 14,2 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Ankete katilan tim katihmcilar bu soruya yanit vermislerdir. Buna gore,

bankanin yabanci banka olmasi katilimcilarin %36,1’in guvenini etkilememektedir.

Bankanin yabanci sermayeli olmasinin olumsuz oldugunu distnen katilimcilarin orani

ise %25,1°dir.

HSBC, “Dinyanin Yerel Bankasi” sloganini kullanmakta, faaliyette bulundugu

her Ulkede, o ulkenin ihtiyaclari ve beklentileri dogrultusunda hizmet vermektedir.

Anket katilimcilari, bankanin dinyanin yerel bankasi olmasi hakkinda %27,3 oraninda

fikir sahibi degildir. %26,8 oraninda ise bankanin bu iddiasi kabul gormemektedir.

Diger oranlar asagidaki tabloda gortlmektedir:
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Tablo 4.31

HSBC Slogan

“HSBC, ‘Dunyanin Yerel Bankasi’dir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Fikrim Yok 50 27,3 27,3 27,3

Katilmiyorum 49 26,8 26,8 54,1

Emin Degilim 34 18,6 18,6 72,7

Kismen

Katiliyorum 30 16,4 16,4 89,1

Tamamen

Katiliyorum 20 10,9 10,9 100,0

Toplam 183 100,0 100,0

Tablo 4.32

HSBC Kurumsal Degerler

“HSBC Personeli Kurumsal Degerleri Benimsemistir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 112 61,2 61,2 61,2
Katiimiyorum 10 55 55 66,7
Emin Degilim 29 15,8 15,8 82,5
Kismen Katiliyorum 19 10,4 10,4 92,9
Tamamen
Katiliyorum 13 71 71 100,0
Toplam 183 100,0 100,0
Katimcilara, HSBC’nin personelinin  bankanin  kurumsal degerlerini

benimseyip benimsemedikleri sorulmustur. Katilimcilar, %61,2 oraninda bu konuda
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fikirleri olmadigini  belirtmislerdir. Katilimcilarin yalnizca %7,1’i bu 6nermeye

katildigini belirtmistir.
Tablo 4.33
HSBC Kurumsal Sosyal Sorumluluk

“HSBC Kurumsal Sosyal Sorumlulugunu Yerine Getirmektedir”

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Fikrim Yok 94 51,4 51,4 51,4

Katiimiyorum 21 11,5 11,5 62,8

Emin Degilim 37 20,2 20,2 83,1

Kismen Katiliyorum 26 14,2 14,2 97,3

Tamamen Katiliyorum 5 2,7 2,7 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Katilimcilar, bankanin kurumsal sosyal sorumlulugunu vyerine getirip
getirmedigi sorusuna da %51,4 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini belirtmislerdir.
HSBC, diinya caginda gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleriyle 6ne ¢ikmaktadir.
Banka, iklim degisikligi sorunlariyla ugrasmakta ve operasyonlarinin yarattigi sosyal ve
cevresel etkileri azaltmaya yoOnelik ¢alismalar yapmaktadir. 2005 yili EKim ayinda
karbon kullanmayan ilk biyuk banka olmus; Mayis ve Agustos’ta da tatl su altyapisi ve
kimya endustrisindeki aktivitelerini yoneten sektor kurallarini yayinlamistir. Tim bu
sosyal sorumluluk projelerine ragmen banka, Tirk hedef kitle nezdinde bu projeleri
yeterince ifade edememektedir.
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“HSBC’nin Logosu Hangi Renkleri /germektedir?”

Tablo 4.34

HSBC Logo Renkleri

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 3 1,6 1,6 1,6
Beyaz, siyah 1 5 5 2,2
Beyaz, siyah, kirmizi 1 9 9 2,7
Beyaz, turuncu 1 9 9 3,3
Bilmiyor 66 36,1 36,1 39,3
Gri, kirmizi 1 9 9 39,9
Gri, siyah, turuncu 1 9 9 40,4
Karisik renkli 1 9 9 41,0
Kavunigi 1 5 5 41,5
Kirmizi 17 9,3 9,3 50,8
Kirmizi, beyaz 63 34,4 34,4 85,2
Kirmizi, beyaz, mavi 2 1,1 1,1 86,3
Kirmizi, beyaz, siyah 5 2,7 2,7 89,1
Kirmizi, mavi 1 9 9 89,6
Kirmizi, siyah 5 2,7 2,7 92,3
Kirmizi, siyah, beyaz 2 1,1 1,1 93,4
Mavi, gri, kirmizi 1 9 9 94,0
Mavi, kirmizi 1 9 9 94,5
Sari, kirmizi, siyah 1 9 9 95,1
Turuncu 6 3,3 3,3 98,4
Turuncu, beyaz 1 5 5 98,9
Yesil, beyaz 1 9 9 99,5
Yesil, mavi 1 9 9 100,0
Toplam 183 100,0 100,0
HSBC’nin logosu siyah, kirmizi ve beyaz renklerden olusmaktadir.

Katilimcilara bankanin logosunun hangi renklerden olustugu soruldugunda 183 kisiden

66’s1 bilmiyorum yanitini vermis, 63’0 kirmizi ve beyaz oldugunu ifade ederken,

yalnizca 8 kisi logonun renklerini tam olarak yanitlayabilmistir. Katilimcilara ayni

zamanda bankanin logosunu nasil bulduklari ve HSBC’nin kurumsal kimligini yansitip
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yansitmadigl sorulmustur. Asagidaki tablolarda bu iki soruya verilen cevaplar
gorilmektedir:

Tablo 4.35
HSBC Logo Degerlendirme

“HSBC’nin Logosunu Nasil Buluyorsunuz?”’

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Fikrim Yok 79 43,2 43,2 43,2

Cok Kot 2 1,1 1,1 44,3

Siradan 36 19,7 19,7 63,9

Tyi 54 29,5 29,5 93,4

Cok lyi 12 6,6 6,6 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Ankete Kkatilanlarin hepsi bu soruya yanit vermistir. 183 kisinin 12’i bankanin
logosunu ¢ok iyi, 54’0 ise iyi bulduklarini sdylemiglerdir. Katilimcilarin %43,2’si ise
(79 kisi) bankanin logosu hakkinda fikirleri olmadigini belirtmislerdir.

Tablo 4.36
HSBC Logo

“HSBC’nin Logosu Kurumsal Kimligi Yansitmaktadir’

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 85 46,4 46,4 46,4
Katiimiyorum 20 10,9 10,9 57,4
Emin Degilim 31 16,9 16,9 74,3
Kismen Katiliyorum 32 17,5 17,5 91,8
Tamamen 15 8,2 8,2 100,0
Katiliyorum
Toplam 183 100,0 100,0
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Katilimcilarin tamami tarafindan cevaplanan bu soruya, %46,4 oraninda fikrim
yok cevabi verilirken, 6nermeye tamamen katilan kisilerin orani %8,2’dir. Bankanin
kurumsal kimligi ve logosuyla ilgili olarak sorulan sorulara verilen yanitlara bakarak,
bankanin kurumsal kimliginin iyi taninmadigl sonucuna varilabilir. Bankanin basinda
yayinlanan kurumsal reklamlari da katilimcilar tarafindan yeterince iyi bilinmemektedir.
Katilimcilarin %54,6°s1 bankanin kurumsal reklamlarini animsamadigini, %45,4°0 ise
bu reklamlari hatirladigini ifade etmistir.

Tablo 4.37
HSBC Kurumsal Reklam Animsama

“HSBC’nin Kurumsal Reklamlarini Animsiyor musunuz?”

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 83 45,4 45,4 45,4
Hayir 100 54,6 54,6 100,0
Toplam 183 100,0 100,0

Katilimcilar, ayni zamanda bankanin kurumsal reklamlarinin, kurumsal kimligi
yansitmadaki etkinligi hususunda fikirleri sahibi degildir. Katilimcilarin %37,7’si bu
konuda fikir sahibi olmadigini ifade ederken, yalnizca %15,3’( bankanin reklamlarinin

kurumsal kimligi yansittigini  belirtmistir. Diger oranlar asagidaki tabloda
gorilmektedir:
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Tablo

4.38

HSBC Kurumsal Reklamlar

“HSBC’nin Kurumsal Reklamlari Kurumsal Kimligi Yansitmaktadir’

Percen Valid Cumulative
Frequency t Percent Percent

Valid Fikrim Yok 69 37,7 37,9 37,9
Katiimiyorum 17 9,3 9,3 47,3
Emin Degilim 29 15,8 15,9 63,2
Kismen Katiliyorum 39 21,3 21,4 84,6
Tamamen 28 153 15,4 100,0
Katiliyorum
Toplam 182 99,5 100,0

Missing System 1 9

Total 183 | 100,0

Katihmcilar ayni zamanda bankanin kurumsal reklamlarinda vermek istedigi

mesajin anlasilir oldugunu dustinmemektedir. Asagidaki tabloda gorulecegi Uzere,

katilimcilar %38,8 oraninda bu konuda fikirlerinin olmadigini ifade ederken, 183

kisinin yalnizca 28’1 mesajin tamamen anlasildigi gorustndedir.

Tablo 4.39

HSBC Kurumsal Reklam Mesajlari

“HSBC’nin Kurumsal Reklamlari /le Verdigi Mesaj Anlasiimaktadir”
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Valid Cumulative

Frequency Percent | Percent Percent
Valid Fikrim Yok 71 38,8 38,8 38,8
Katiimiyorum 20 10,9 10,9 49,7
Emin Degilim 25 13,7 13,7 63,4
Kismen Katiliyorum 39 21,3 21,3 84,7
Tamamen Katiliyorum 28 15,3 15,3 100,0




| Toplam

183 |

100,0 |

100,0 |

Katilimcilar, bankanin kurumsal reklamlari araciligiyla kurumsal felsefesinin

hedef kitleye aktarilip aktarilmadigl hususunda fikir sahibi olmadiklarini belirtmiglerdir.

Bu konuda fikir sahibi olmayan katilimcilarin orani %40,4 iken, %21,3’0 kurum

felsefesinin yansitilmadigi gorisindedir.

Tablo 4.40

HSBC Kurum Felsefesi

“HSBC Kurum Felsefesini Reklamlariyla Yansitmaktadir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Fikrim Yok 74 40,4 40,7 40,7
Katiimiyorum 19 10,4 10,4 51,1
Emin Degilim 28 15,3 15,4 66,5
Kismen Katiliyorum 39 21,3 21,4 87,9
Tamamen
Katiliyorum 22 12,0 12,1 100,0
Toplam 182 99,5 100,0

Missing System 1 9

Total 183 100,0

Katihimcilara, HSBC’nin banka subelerinin i¢ dizayninin kurumsal kimligi

yansitip yansitmadigl sorulmustur. Bu soruda da katihmcilar %51,4 oraninda fikir

sahibi olmadiklarini belirtmiglerdir. Ayni sekilde katihmcilar, HSBC’nin reklam

cingillart  hakkinda fikir sahibi

degildir.

HSBC’nin

reklam mdziginin taninip

taninmadigl sorusuna 182 Kisi cevap vermis ve 182 kisinin yalnizca 20’si bankanin

reklam cingilini tanidigini belirtmiglerdir. HSBC’nin sube dizayni ve reklam cingihyla

ilgili diger sonuglar Tablo 4.39 ve 4.40’da gortlmektedir:
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Tablo 4.41
HSBC Sube Dizayni

“HSBC Subelerinin Dizayni Kurumsal Kimligi Yansitmaktadir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 94 51,4 51,4 51,4
Katiimiyorum 13 7,1 7,1 58,5
Emin Degilim 21 11,5 11,5 69,9
Kismen Katiliyorum 29 15,8 15,8 85,8
Tamamen 26 14,2 14,2 100,0
Katiliyorum
Toplam 183 100,0 100,0
Tablo 4.42
HSBC Reklam Muzigi
“HSBC’nin Reklam Mdzigini Duyar Duymaz Tanirim”
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 71 38,8 39,0 39,0
Katiimiyorum 28 15,3 15,4 54,4
Emin Degilim 49 26,8 26,9 81,3
Kismen Katiliyorum 14 7,7 7,7 89,0
Tamamen
Katiliyorum 20 10,9 11,0 100,0
Toplam 182 99,5 100,0
Missing  System 1 9
Total 183 100,0
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Tablo 4.43
Kisi Olarak HSBC
“HSBC’yi Bir Kigsi Olarak Degerlendiriniz”

HSBC: Eglendirici - Sikici Eglendirici
Sikicl

HSBC: Yenilik¢i — Yenilige Agitk Olmayan Yenilikgi

HSBC: Varlikli — Yoksul Varlikl

HSBC: Universite Mezunu — Egitimsiz Universite mezunu
Egitimsiz

HSBC: Yurt Digina Ctkmamis — Yurt Disina Cikmis Yurt Digina Cikmis
Yurt Digina Cikmamis

HSBC: Kibirli — Mutevazi Kibirli
Mutevazi

HSBC: Sicak Kanli — Soguk Kanl Sicak Kanl
Soguk Kanh

HSBC: Sempatik — Antipatik Sempatik
Antipatik

HSBC: Tecribeli — Tecrubesiz Tecrlbeli
Tecrlbesiz

HSBC: Pasif - Aktif Pasif
Aktif

HSBC: Maskulen - Feminen Maskulen
Feminen

HSBC: Geng — Yasl Geng
Yash

HSBC: Tutucu - Modern Tutucu
Modern

HSBC: Guvenilir — Guvenilmez Guvenilir
Guvenilmez

22
47
45

60

26

16
18
20
15
40
16
12
26
11

46

48

30
16

Anketin son boliminde katilimcilardan HSBC bankasini bir kisi olarak
degerlendirmeleri istemistir. Bu degerlendirme icin katilimcilara 14 baslik altinda 28 zit
anlamli sifat verilmis ve bankayr bu sifatlardan hangisinin ya da hangilerinin
tanimladig1 sorulmustur. Ankette yer alan bu soru herkes tarafindan yanitlanmamistir.
Bu nedenle buradaki sonucglarin genel gorisu yansittigini sdylemek olasi degildir.
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Bununla birlikte bankanin hedef kitle tarafindan algilanan kimligi hakkinda bilgi

vermede yardimci olabilir.

Bu soruyu cevaplayan katilimcilardan 22’si HSBC’yi yenilikci, 48’1 ise
modern bulmaktadir. Katilimcilarin  46’s1 bankanin gen¢ bir banka oldugunu
distndrken, 40’1 bankay! tecrtbeli bulmaktadir. Soruyu cevaplayanlarin 60’1 bankanin
yurt disina ¢ikmis oldugunu dusinilrken, yalnizca 1 kisi hi¢ yurt disina cikmadigi
gOrusiindedir. Katilimcilarin 48’ bankanin Universite mezunu bir kisi oldugunu

dustinmektedir.

Ankette yer alan bu soruya verilen cevaplarin diger sonuglari Tablo 4.37°de

gorilmektedir.

Ankete cevap veren Kkatilimcilarin bankanin kurumsal kimligine iliskin
sorularda gorus bildirmemelerine ragmen, Kisilikle ilgili sorularda bankanin vermek
istedigi mesajlara yakin cevap vermeleri sasirticidir. Bu noktada, anketi cevaplayanlarin
kurumsal kimlik ve ilgili oldugu alanlarin genel tanimlamalari hakkinda bilgi sahibi

olmadiklari sonucunu gikarmak mumkunddr.
4.6.3.3 Turkiye Is Bankasi, “Tirkiye’nin Bankasi” Anket Sonuglari

Anket sonuglari degerlendirilirken, oncelikle katilimcilarin egitim ve meslek
durumlariyla Turkiye Is Bankasi’nin hizmetlerinin kullanimi arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigl sorgulanmistir. Ki-Kare testi sonucunda elde edilen rakamlara gore,
Turkiye Is Bankasi’nin hizmet kullanimi ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda 0,6
diizeyinde (0,6<0,10) ve meslek durumlari arasinda 0,4 diizeyinde (0,4<0,10) anlamli
bir iliski bulunmaktadir. Test sonucunda elde edilen veriler Tablo 4.44’te
gorilmektedir:
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Tablo 4.44

Egitim ve Meslek Durumuna Gore Tiirkiye Is Bankasi Hizmetlerinin

Kullanimi

CAPRAZ TABLO

IS BANKASI'NIN
HIZMET KULLANIM
EVET HAYIR TOPLAM
KATILIMCILARIN ilkokul % within katilimcilarin
EGITIM egitim durumu 100,0% 100,0%
DURUMU % within isbankasinin
hizmet kullanimi 2,8% 1,6%
ortaokul % within katilimcilarin

egitim durumu 50,0% | 50,0% | 100,0%

% within isbankasinin
hizmet kullanimi
lise % within katilimcilarin
egitim durumu
% within isbankasinin
hizmet kullanimi
onlisans % within katilimcilarin
egitim durumu
% within isbankasinin
hizmet kullanimi
lisans % within katilimcilarin
egitim durumu
% within isbankasinin
hizmet kullanimi
lisansustu % within katilimcilarin
egitim durumu
% within isbankasinin
hizmet kullanimi
TOPLAM % within katilimcilarin
egitim durumu
% within isbankasinin
hizmet kullanimi

2,6% 1,9% 2,2%

44,1% 55,9% 100,0%

19,5% 17,9% 18,6%

34,5% 65,5% 100,0%

13,0% 17,9% 15,8%

43,3% 56,7% 100,0%

33,8% 32,1% 32,8%

45,3% 54,7% 100,0%

31,2% 27,4% 29,0%

42,1% 57,9% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi- 3,289(a) 5 656
Square
Likelihood Ratio 4,398 5 ,494
Linear-by-Linear
Association ,645 1 422
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N of Valid Cases

183

CAPRAZ TABLO

IS BANKASI'NIN
HIZMET KULL ANIM
EVET HAYIR TOPLAM
KATILIMCILARIN  ozel sektor % within katilimcilarin
MESLEK meslek durumu 39,0% 61,0% 100,0%
DURUMU % within isbankasinin
hizmet kullanimi 41,6% 47,2% 44,8%
o ———
kamu sektoru rﬁe\gll;zw:j:f:::r&wcﬂann 40,0% 60,0% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 7,8% 8,5% 8,2%
PR ——
serbest meslek rﬁevsvllglzw:jg:ﬁ:q?mlann 50,0% 50,0% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 22,1% 16,0% 18,6%
evhanimi rﬁe\/svllglyr:j:ra::ql:m|larln 42.9% 57.1% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 3.9% 3.8% 3.8%
emekli rf\’e\glllétlr:jgf::-lr:?c”arm 52.6% 47.4% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 13,0% 8,5% 10,4%
calismiyor rﬁe\gll;?r:hl:l'aﬁ:[jncﬂarm 75.0% 25.0% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 3,9% 9% 2,2%
ogrenci rﬁevsvllgl:w;:rza:::Tulann 27.3% 72.7% 100,0%
% within isbankasinin
hizmet kullanimi 7,8% 15,1% 12,0%
PR ——
TOPLAM rﬁevsvllglzu:jlljraut;:Tmlarln 42.1% 57.9% 100,0%
% within i Kasini
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-

Square 5,843(a) 6 441
Likelihood Ratio 5,932 6 431
Linear-by-Linear

) ,000 1 ,983
Association
N of Valid Cases
183
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Anketi cevaplayan Kkatilimcilara Tirkiye Is Bankas’nin hizmetlerinden
yararlanip yararlanmadiklari, yararlaniyorlarsa ne kadar zamandir yararlandiklari
sorulmustur. Katilimcilarin  bu sorulara verdikleri tabloda

cevaplar asagidaki

gOrulmektedir:
Tablo 4.45
Turkiye Is Bankasi Hizmet Kullanimi

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Bankacilik Hizmetlerini Kullaniyor musunuz?”’

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 77 35,0 42,1 42,1
Hayir 106 48,2 57,9 100,0
Toplam 183 83,2 100,0
Missing  System 37 16,8
Total 220 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda ankete katilan 183 kisiden tamaminin bu
soruya cevap verdigi gorilmektedir. Soruyu yanitlayan 183 kisiden 77’si Turkiye s
106 Kisi ise

Bankasi’nin

bankacilik hizmetlerini

hizmetlerinden yararlanmamaktadir.

kullanmaktadir.
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Tablo 4.46
Turkiye Is Bankasi Hizmet Kullanim Siiresi

“Ne Kadar Zamandir Turkiye s Bankasi’nin Bankacilik Hizmetlerini

Kullantyorsunuz?”

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0-1 yil 14 6,4 18,2 18,2
1-3yil 10 4,5 13,0 31,2
3-5yil 14 6,4 18,2 49,4
5 yildan fazla 39 17,7 50,6 100,0
Toplam 77 35,0 100,0
Missing  System 143 65,0
Total 220 100,0

Yukaridaki tabloda da goruldiigi tizere, Tiirkiye is Bankasi’nin hizmetlerinden
yararlanan 77 kisiden 14’0, bankanin hizmetlerini yaklasik bir yildir kullanmaktadir.
Turkiye Is Bankasi ile calisan 77 Kisinin %4,5’u (10 kisi) 1-3 yildir bankanin
hizmetlerinden yararlanmaktadir. Bankanin hizmetlerinden bes yildan fazla bir

zamandir yararlanan Kisilerin sayisi ise 39°dur.

Turkiye Is Bankasi’nin hizmetlerinden yararlanan 77 Kisinin 71’i bankanin
bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Bankanin kurumsal bankacilik
hizmetlerini yalnizca 6 kisi kullanmaktadir. Asagidaki tabloda bu veriler gérulmektedir:
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Tablo 4.47
Turkiye Is Bankasi Bankacilik Hizmetleri Tercihleri

“Turkiye Zs Bankasi’nin Hangi Bankacilik Hizmetlerinden Yararlaniyorsunuz”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Bireysel Bankacilik 71 32,3 92,2 92,2
Kurumsal Bankacilik 6 2,7 7,8 100,0
Total 77 35,0 100,0
Missing System 143 65,0
Total 220 100,0
Tablo 4.48

Turkiye Is Bankasi Bireysel Bankacilik Urtinleri Kullanimi Tanimlayici
Istatistikler

Std.
N | Minimum | Maximum | Mean | Deviation

Is Bankas! Kredi Karti 71 1 5 159 503
Is Bankas! Bireysel Kredi 79 1 5 181 399
Is Bankasi Bireysel Emeklilik 79 1 ) 104 931
Urdnleri ’ ’
Is Bankas! Sigorta 72 1 2 1,97 ,165
Is Bankasi Mevduat Hesaplari 72 1 2 1,56 ,500
Is Bankasi Odeme Ve Tahsilat 7 1 ) 161 492
Hizmetleri ’ ’
Is Bankasi Telefon Bankacilig 71 1 5 185 364
Is Bankasi ATM 71 1 2 1,39 ,492

295




Is Bankas! Yatirim Hizmetleri 20 1 ) 176 43
[s Bankas Internet Bankacilig 20 1 5 167 47
Is Bankasi Cek-Senet islemleri 65 1 ) 197 174
Valid N (listwise) 64

Tablo 4.49

Tirkiye Is Bankasi Bireysel Bankacilik Uruinleri Kullanimi

“Turkiye Zs Bankasi’nin Hangi Bireysel Bankacilik Hizmetlerinden

Yararlaniyorsunuz?”

Is Bankas! Kredi Karti Evet 34
Hayir 37
Is Bankas! Bireysel Kredi Evet 14
Hayir 58
Is Bankasi Bireysel Emeklilik Uriinleri Evet 4
Hayir 68
Is Bankas! Sigorta Evet 2
Hayir 70
Is Bankasi Mevduat Hesaplari Evet 32
Hayir 40
Is Bankasi Odeme Ve Tahsilat Hizmetleri Evet 28
Hayir 43
Is Bankasi Telefon Bankacilig Evet 11
Hayir 60
Is Bankasi ATM Evet 43
Hayir 28
Is Bankas! Yatirim Hizmetleri Evet 17
Hayir 53
Is Bankasi Internet Bankacilig Evet 23
Hayir 47
Is Bankasi Cek-Senet islemleri Evet 2
Hayir 63

Tablo 4.41 ve Tablo 4.42°de, Tiirkiye Is Bankasi’nin bireysel bankacilik
hizmetlerinden yararlanan banka mdisterilerinin  hangi hizmetleri kullandiklari
goriilmektedir. ilk tabloda, Tiirkiye Is Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini kullanan 77

kisiden kaginin o soruyu cevapladigi, ikinci tabloda ise o hizmeti kullanan Kisi sayisi
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gorulmektedir. Buna gore, kredi karti kullanimi ile ilgili soruyu yanitlayan 71 kisinin

34’0 bankanin kredi kartini kullanmaktadir.

Turkiye Is Bankasi’nin bireysel kredi hizmetlerinden 14 kisi yararlanirken,

bankanin sundugu bireysel

emeklilik drdnleri
kullanilmaktadir. Tablo 4.42’ye bakildiginda,

yalnizca 4 katilimci

bankanin en

raghet

tarafindan

gérmeyen

hizmetlerinin ¢ek senet islemleri ve sigorta hizmetleri oldugunu séylemek mumkandr.

Her iki hizmetten de yalnizca 2 kisi yararlanmaktadir.

Tablo 4.50

Tirkiye Is Bankasi Kurumsal Bankacilik Uriinleri Kullanimi Tanimlayici
Istatistikler

Std.

N | Minimum | Maximum | Mean | Deviation
Is Bankas! Kurumsal Bankacilik
Finansmani 3 2 2 2,00 ,000
Is Bankasi Dis Ticaret Uriinleri 3 2 2| 2,00 1000
Is Bankas! Nakit Y@netimi 5 1 1| 1,00 ,000
Is Bankas Ticari Kartlar 3 2 2, 2,00 ,000
Is Bankas! Yatirim Urunleri 4 1 2 1,75 500
Is Bankas! Risk Ydnetimi 3 2 2| 2,00 1000
Valid N (listwise) 3

Yukaridaki tabloda, Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal bankacilik triinlerinden

yararlanan banka mdasterilerinin hangi hizmetlerden yararlandiklari, asagidaki tabloda
ise bu hizmetleri kag kisinin kullandigi gorilmektedir. Butabloya gére Tirkiye Is
Bankasi’nin kurumsal bankacilik driinlerinden sadece nakit yonetimi ve yatirim drtnleri
kullaniimaktadir. Nakit yonetimi Grdnlerini 5 kisi kullanirken, yatirim drinlerini

yalnizca 1 kisi kullanmaktadir.
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Tablo 4.51
Turkiye Is Bankasi Kurumsal Bankacilik Urtinleri Kullanimi

“Turkiye Zs Bankasi’nin Hangi Kurumsal Bankacilik Hizmetlerinden

Yararlaniyorsunuz?”

Is Bankas Kurumsal Bankacilik Finansmani Hayir 3
Is Bankasi Dis Ticaret Uriinleri Hayir 3
Is Bankas! Nakit Y@netimi Evet 5
Is Bankas! Ticari Kartlar Hayir 3
Is Bankas! Yatirim Uriinleri Evet 1

Hayir 3
Is Bankas! Risk Yonetimi Hayir 3

Tirkiye Is Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini kullanan 77 Kisi, bankanin
bankacilik hizmetleri su sekilde degerlendirmektedir:

Tablo 4.52
Turkiye Is Bankasi Bankacilik Hizmetleri Degerlendirmesi

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Bankacilik Hizmetlerini Nasil Buluyorsunuz?”’

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Fikrim yok 4 1,8 5,2 5,2
Siradan 2 9 2,6 7,8
Tyi 18 8,2 23,4 31,2
Cok iyi 38 17,3 49,4 80,5
Toplam 15 6,8 19,5 100,0
Fikrim yok 77 35,0 100,0
Missing System 143 65,0
Total 220 100,0
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Bankanin hizmetleri, %17,3 oraninda c¢ok iyi, %8,2 oraninda iyi, %0,9
oraninda ise siradan olarak degerlendirilmektedir. Katilimcilarin %1,8 ise fikirlerinin

olmadigl yoniinde gorus bildirmemistir.
Turkiye is Bankasi’nin hizmetlerini tercih edilme sebepleri soyle 6zetlenebilir:
Tablo 4.53
Tirkiye Is Bankasi’nin Hizmetlerinin Tercih Edilme Sebepleri

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Hizmetlerinin Tercih Etme Sebepleriniz Nelerdir?”’

| Hizmet kalitesi Evet | 25]
| Hayir | 48]
| Hizmet Cesitliligi Evet |  10]
| Hayir | 60]
| Hiz Evet | 7|
| Hayir |  62]
| Bankaya Duyulan Giiven Evet | 49|
| Hayir | 23]
| Banka Personeli Evet | 10|
| Hayir | 57|
| Yerli Banka Olmasi Evet |  26]
| Hayir | 41}
| Miisteriye Verilen deger Evet | 8|
| Hayir | 57|
| Miisteri ihtiyac/isteklerinin iyi bilinmesi  Evet | 10|
| Hayir | 53]

Yukaridaki tabloda goraldigu gibi bankanin hizmetlerinin kalitesi, cesitliligi,
stratli hizmet verilmesi, misteriye verilen deger ve musteri ihtiya¢ ve isteklerinin iyi
bilinmesi, bankanin yerli banka olmasi, banka personeli ve bankaya duyulan giiven
bankanin tercih edilmesinde dncelikli unsurlar degildir.
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Anket katihimcilarina Tirkiye Is Bankasi’nin yerli banka olmasinin bankaya

duyulan guiveni nasil etkiledigi soruldugunda katihmcilarin verdikleri cevaplar soyle

Ozetlenebilir:

Tablo 4.54

Turkiye Is Bankasi Giiven

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Ulusal Banka Olmasi Giiveni Nasil Etkiler?”’

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Hic¢ Disunmedim 30 13,6 16,4 16,4
Etkilemez 34 15,5 18,6 35,0
Olumsuz Etkiler 3 1,4 1,6 36,6
Olumlu Etkiler 116 52,7 63,4 100,0
Toplam 183 83,2 100,0

Missing  System 37 16,8

Total 220 100,0

Ankete katilan tim katihmcilar bu soruya yanit vermislerdir. Buna gore,

bankanin ulusal banka olmasi katilimcilarin %52,7’sinin guvenini olumlu yonde

etkilemektedir.

Bankanin yerli sermayeli olmasinin olumsuz oldugunu distinen

katihmcilarin orani ise %1,4’tir. Bankanin sermaye vyapisindan etkilenmedigini

soyleyen katilimcilarin orani %15,5’tir.

Turkiye s Bankasi, “Tiirkiye’nin Bankasi” sloganini kullanmakta; Tirkiye’de

tamamen yerli sermaye ile kurulan ilk banka olma 6zelligini koruyarak 83 yildir tilkenin

ihtiyaclar ve beklentileri dogrultusunda hizmet vermektedir. Anket katilimcilari bu

iddiaya 9%46,8 oraninda tamamen, %?22,3 oraninda ise kismen katilmaktadirlar.

Katilimcilarin %6,8’i bankanin Turkiye’nin bankasi olmasi hakkinda oraninda fikir
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sahibi degildir. Bankanin bu iddiasi %4,5 oraninda ise kabul gormemektedir. Diger

oranlar asagidaki tabloda gorilmektedir:

Tablo 4.55

Tirkiye Is Bankasi Slogan

“Tirkiye Zs Bankasl, ‘Tiirkiye’nin Bankasi’dir”

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Fikrim Yok 15 6,8 8,2 8,2
Katiimiyorum 10 4,5 55 13,7
Emin Degilim 6 2,7 3,3 16,9
Kismen Katiliyorum 49 22,3 26,8 43,7
Tamamen Katiliyorum 103 46,8 56,3 100,0
Toplam 183 83,2 100,0
Missing  System 37 16,8
Total 220 100,0
Tablo 4.56
Tirkiye Is Bankasi Kurumsal Degerler
“Trkiye [s Bankas! Personeli Kurumsal Degerleri Benimsemistir”
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 50 22,7 27,3 27,3
Katiimiyorum 14 6,4 7,7 35,0
Emin Degilim 37 16,8 20,2 55,2
Kismen Katiliyorum 54 24,5 29,5 84,7
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Tamamen Katiliyorum 28 12,7 15,3 100,0

Toplam 183 83,2 100,0
Missing System 37 16,8
Total 220 100,0

Katihmcilara, Tiirkiye Is Bankasi personelinin bankanin kurumsal degerlerini
benimseyip benimsemedikleri sorulmustur. Katilimcilar, % 12,7 oraninda tamamen,
%24,5 oraninda kismen katildiklarini belirtmiglerdir. Katilimcilarin %22,7’si bu konuda
fikirleri olmadigini  belirtmislerdir. Katilimcilarin yalnizca %6,4 bu ©6nermeye
katilmadigini belirtmistir.

Tablo 4.57
Tirkiye Is Bankasi Kurumsal Sosyal Sorumluluk

“Tirkiye Zs Bankasi Kurumsal Sosyal Sorumlulugunu Yerine Getirmektedir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 50 22,7 27,3 27,3
Katiimiyorum 11 5,0 6,0 33,3
Emin Degilim 34 15,5 18,6 51,9
Kismen Katiliyorum 50 22,7 27,3 79,2
Tamamen Katiliyorum 38 17,3 20,8 100,0
Toplam 183 83,2 100,0
Missing  System 37 16,8
Total 220 100,0

Katilimcilar, bankanin kurumsal sosyal sorumlulugunu vyerine getirip
getirmedigi sorusuna %17,3 oraninda tamamen Kkatildiklarini, %22,7 oraninda da
kismen Katildiklarini belirtmislerdir. Turkiye Is Bankasi’nin sorumlulugunu yerine

getirmedigi dustinenler %5,0 oranindadir.

Katilmcilara, Turkiye Is Bankasi’nin logosunun hangi renklerden olustugu
sorulmustur. Katilimcilarin %18,2’si bankanin logosunun hangi renklerden olustugunu

bilmediklerini ifade etmislerdir. Katilimcilardan 9’u, logonun lacivert ve beyaz
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renklerden olustugunu belirtirken, 69 kisi mavi ve beyaz renkleri igerdigini ifade

etmislerdir. Turkiye Is Bankasi’nin logosunun renkleri genel olarak katilimcilar

tarafindan taninmaktadir. Katilimcilarin renklerle ilgili diger gorusleri asagidaki tabloda

gorilmektedir:

Tablo 4.58

Tirkiye Is Bankasi Logo Renkleri

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Logosu Hangi Renkleri /cermektedir?”’
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Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 37 16,8 16,8 16,8
Beyaz 2 9 9 17,7
Beyaz, agik mavi 1 5 5 18,2
Beyaz, lacivert 2 9 9 19,1
Beyaz, mavi, lacivert 1 9 9 19,5
Bilmiyor 40 18,2 18,2 37,7
Gri 3 1,4 1,4 39,1
Gri, beyaz 1 5 5 39,5
Gri, mavi 4 1,8 1,8 41,4
Kirmizi 1 9 9 41,8
Kirmizi, beyaz 3 1,4 1,4 43,2
Koyu-agik mavi, beyaz 1 5 5 43,6
Koyu mavi 2 9 9 44,5
Lacivert 4 1,8 1,8 46,4
Lacivert, beyaz 7 3,2 3,2 49,5
Mavi 31 14,1 14,1 63,6
Mavi, beyaz 69 31,4 31,4 95,0
Mavi, beyaz, lacivert 1 9 9 95,5
Mavi, gri 1 9 9 95,9
Mavi, kirmizi 1 9 9 96,4
Mavi, lacivert 3 1,4 1,4 97,7
Mauvi, lacivert, beyaz 1 9 9 98,2
Mavi, siyah 1 9 9 98,6
Mor 1 9 9 99,1
Sari, gri 1 9 9 99,5
Siyah 1 5 5 100,0




| Toplam | 220  100,0 | 100,0 |

Katilimcilara ayni zamanda bankanin logosunu nasil bulduklari ve logonun
Turkiye 1s Bankasi’min  kurumsal kimligini yansitip yansitmadigl sorulmustur.

Asagidaki tabloda bu soruya verilen cevaplar gorilmektedir:

Tablo 4.59
Tirkiye Is Bankasi Logo Degerlendirme

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Logosu Nasil Buluyorsunuz”

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Fikrim Yok 39 17,7 21,3 21,3
Cok Kot 3 1,4 1,6 23,0
Siradan 33 15,0 18,0 41,0
Tyi 74 33,6 40,4 81,4
Cok lyi 34 15,5 18,6 100,0
Toplam 183 83,2 100,0

Missing  System 37 16,8

Total 220 100,0

Katilimcilarin %15,5’u bankanin logosunu ¢ok iyi, %33,6°s1 ise iyi buldugunu
belirtmistir. Bankanin logosunu ¢ok kott bulan katilimcilarin orani %1,4 iken, 17,7’si

bu konuda goruslerinin olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 4.60
Tirkiye Is Bankasi Logo

“Turkiye [s Bankasi’nin Logosu Kurumsal Kimligi Yansitmaktadir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
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[ Valid Fikrim Yok | 46 | 20,9 | 25,1 | 25,1

Katiimiyorum 16 7,3 8,7 33,9
Emin Degilim 25 11,4 13,7 47,5
| Kismen Katiliyorum | 55 | 25,0 | 30,1 776 |
Tamamen Katiliyorum 41 18,6 22,4 100,0
Fikrim Yok 183 83,2 100,0
| Missing ~ System | 37 | 16,8 | | |
| Total | 220 | 100,0 | | |

Katilimcilarin tamami tarafindan cevaplanan bu soruya, %20,9 oraninda fikrim
yok cevabi verilirken, Onermeye tamamen katilan Kisilerin orani %218,6, kismen
katilanlarin orani ise %25,0’dir. Bankanin kurumsal kimligi ve logosuyla ilgili olarak
sorulan sorulara verilen yanitlara bakarak, bankanin kurumsal kimliginin genel olarak

tanindigl sonucuna varilabilir.

Bankanin basinda yayinlanan kurumsal reklamlari da katilimcilar tarafindan
taninmaktadir. Katilimcilarin %49,1°i bankanin kurumsal reklamlarini animsadigini

ifade etmistir. 183 katilimcilarin yalnizca 75’1 bu reklamlari hatirlamamaktadir.
Tablo 4.61
Turkiye Is Bankasi Kurumsal Reklam Animsama

“Tirkiye Zs Bankasi’nin Kurumsal Reklamlarini Hatirliyor musunuz?”’

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent

| Percent
[ Valid Evet | 108 | 49,1 59,0 | 59,0 |
| Hayir | 75 | 34,1 | 41,0 | 100,0 |
| Toplam | 183 | 83,2 | 100,0 | |
| Missing ~ System | 37| 16,8 | | |
| Total | 220 | 100,0 | | |

Asagidaki tabloya gore katilimcilar, bankanin kurumsal reklamlarinin kurumsal
kimligi yansitmada etkili oldugunu distinmektedirler. Katilimcilarin %16,8 tamamen,
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%27,7°si ise kismen bu goriise katilmaktadir. Soruyu yanitlayan 182 kisiden yalnizca

7°si bu gorust paylasmamaktadir. Diger oranlar asagidaki tabloda gorilmektedir:

Tablo 4.62

Turkiye Is Bankasi Kurumsal Reklamlar

“Turkiye [s Bankasi’nin Kurumsal Reklamlari Kurumsal Kimligi Yansitmada

Etkilidir”
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 49 22,3 26,9 26,9
Katiimiyorum 7 3,2 3,8 30,8
Emin Degilim 28 12,7 15,4 46,2
Kismen Katiliyorum 61 21,7 33,5 79,7
Tamamen Katiliyorum 37 16,8 20,3 100,0
Toplam 182 87,7 100,0
Missing  System 38 17,3
Total 220 100,0
Tablo 4.63
Tirkiye Is Bankasi Kurumsal Reklam Mesajlari
“Tirkiye Zs Bankasi’nin Kurumsal Reklamlari /le Verdigi Mesaj
Anlagsilmaktadir”
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Fikrim Yok 46 20,9 25,1 25,1
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Katiimiyorum 17 7,7 9,3 34,4
Emin Degilim 27 12,3 14,8 49,2
Kismen Katiliyorum 60 27,3 32,8 82,0
Tamamen Katiliyorum 33 15,0 18,0 100,0
Toplam 183 83,2 100,0

Missing  System 37 16,8

Total 220 100,0

Katilimcilar, bankanin kurumsal reklamlari araciligiyla verdigi kurumsal
mesajlarin anlastlir oldugunu distunmektedirler. Ankete katilan 183 kisinin tamami
tarafindan cevaplanan bu soruya, %15,0 oraninda tamamen, %27,3 oraninda kismen
katiliyorum cevabi verilmistir. Reklam mesajlarinin anlastimadigini dustinen Kisi sayisi

183 kiside yalnizca 7 kisidir.
Tablo 4.64
Turkiye Is Bankasi Kurum Felsefesi

“Tirkiye Zs Bankasi Kurum Felsefesini Reklamlariyla Yansitmaktadir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Fikrim Yok 52 23,6 28,4 28,4
Katiimiyorum 13 59 7,1 35,5
Emin Degilim 22 10,0 12,0 47,5
Kismen Katiliyorum 60 27,3 32,8 80,3
Tamamen Katiliyorum 36 16,4 19,7 100,0
Toplam 183 83,2 100,0

Missing  System 37 16,8

Total 220 100,0

Katihmcilara Tirkiye s Bankasi’nin kurumsal reklamlari ile kurum felsefesini
yansitip yansitmadigr sorulmustur. 183 katilimcinin tamami bu soruya yanit vermistir.
Verilen yanitlara gore, katilimcilar bu 6nermeye %216,4 oraninda tamamen, %27,3
oraninda da kismen Katildiklarini belirtmislerdir. Onermeye katilmadigini belirten
katilimcilarin sayisi 183 Kisi igerisinde yalnizca 13’tur.
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Katihmcilara, Tiirkiye Is Bankasi banka subelerinin i¢ dizayninin kurumsal

kimligi yansitip yansitmadigl sorulmustur. Katilimcilar, banka subelerinin dizayninin

%16,8 oraninda tamamen, %20,0 oraninda da kismen kurumsal kimligi yansittigini

ifade etmislerdir. Bu gorlse katilmayan katihmcilarin yuzdesi %10,5°tir. Bu konuda

fikri olmadigini belirtenlerin orani ise %21,4’tir. Bu oranlar asagidaki tabloda

gorilmektedir:

Tablo 4.65

Turkiye Is Bankasi Sube Dizayni

“Tirkiye Zs Bankasi Subelerinin Dizayni Kurumsal Kimligi Yansitmaktadir”

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 47 21,4 25,7 25,7
Katiimiyorum 23 10,5 12,6 38,3
Emin Degilim 32 14,5 17,5 55,7
Kismen Katiliyorum 44 20,0 24,0 79,8
Tamamen Katiliyorum 37 16,8 20,2 100,0
Toplam 183 83,2 100,0
Missing  System 37 16,8
Total 220 100,0
Tablo 4.66
Tirkiye Is Bankasi Reklam Miizigi
“Tirkiye Zs Bankasi’nin Reklam Miizigini Duyar Duymaz Tanirim”
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Fikrim Yok 50 22,7 27,3 27,3
Katiimiyorum 23 10,5 12,6 39,9
Emin Degilim 43 19,5 23,5 63,4
Kismen Katiliyorum 32 14,5 17,5 80,9
Tamamen Katiliyorum 35 15,9 19,1 100,0
Toplam 183 83,2 100,0
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Missing
Total

System 37
220

16,8
100,0

Katihmcilara, Tirkiye Is Bankasi’nin reklam mizigini taniyip tanimadiklari

sorulmustur. Katihmcilarin tamami bu soruyu yanitlamigtir. 183 kisinin 22,7°si fikir

sahibi olmadigini belirtirken, 23’0 reklam muzigini tanimadigini ifade etmistir.

Katilimcilarin  %15,9’u bu 6nermeye tamamen, %2145’

ise kismen katildigini

belirtmistir.
Tablo 4.67
Kisi Olarak Tirkiye Is Bankasi
“Turkiye Zs Bankasi’ni Bir Kisi Olarak Degerlendiriniz”
Is Bankasi: Eglendirici - SIkicl Eglendirici 7
Sikicl 8
Is Bankasi: Yenilikci — Yenilige Agik Olmayan Yenilikgi 34
Yenilige A¢ik Olmayan 2
Is Bankasi: Varhikli — Yoksul Varlikli 30
Yoksul 4
Is Bankasi: Yurt Disina Cikmamis — Yurt Disina Ctkmis  Yurt Disina Cikmis 30
Yurt Digina Cikmamis 7
Is Bankasi: Universite Mezunu — Egitimsiz Universite mezunu 40
Egitimsiz 1
Is Bankasi: Kibirli — Miitevazi Kibirli 14
Mutevazi 19
Is Bankasi: Sicak Kanli — Soguk Kanli Sicak Kanli 18
Soguk Kanlh 17
Is Bankasi: Sempatik — Antipatik Sempatik 27
Antipatik 5
Is Bankasi: Tecriibeli — Tecriibesiz Tecrlbeli 103
Tecrubesiz 4
Is Bankasi: Pasif - Aktif Pasif 14
Aktif 21
Is Bankasi: Maskulen - Feminen Maskulen 15
Feminen 4
Is Bankasi: Geng — Yasli Geng 8
Yash 38
Is Bankasi: Tutucu - Modern tutucu 32
modern 22
Is Bankasi: Giivenilir — Giivenilmez Guvenilir 129
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Glvenilmez |

Anketin son boliiminde katilimcilardan Tirkiye Is Bankasi’ni bir Kisi olarak
degerlendirmeleri istemistir. Bu degerlendirme icin katilimcilara 14 baslik altinda 28 zit
anlamli sifat verilmis ve bankayr bu sifatlardan hangisinin ya da hangilerinin
tanimladig1 sorulmustur. Ankette yer alan bu soru herkes tarafindan yanitlanmamistir.
Bu nedenle buradaki sonucglarin genel gorisu yansittigini sdylemek olasi degildir.
Bununla birlikte bankanin hedef kitle tarafindan algilanan kimligi hakkinda bilgi

vermede yardimci olabilir.

Bu soruyu cevaplayan katilimcilardan 34’0 Turkiye Is Bankasi’ni yenilikgi,
19’u mitevazi bulmaktadir. Katilimcilarin 129°u bankanin givenilir oldugunu, 103’i de
tecrubeli oldugunu distinmektedir. Banka givenilirlik ve tecriibe dzelliklerinin yani sira
yasl bulunmaktadir. Ankette yer alan bu soruya verilen cevaplarin diger sonuglari
Tablo 4.64’de gorulmektedir.

Ankete cevap veren Kkatilimcilar hem bankanin kurumsal kimligine hem de
kisilik 6zelliklerine iligkin sorularda goris bildirmislerdir. Bankanin kurumsal kimligi,

kurumsal kultard, kurum felsefesi katilhmcilar tarafindan iyi bilinmektedir.
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5. SONUC

Son yillarda kimlik ve imaj kavramlari, érgutsel ¢alismalarin en 6nemli 6geleri
haline gelmistir. Her iki kavramin, hem bireysel hem de kurumsal meselelerle ilgilenen
cok katmanli nosyonlar olmasi ve yine her iki kavramin hem kurumlarin hem de kurum
uyelerinin karakter ve davranis bicimlerini aydinlatiyor olmasi, kimlik ve imaj

mefhumlarinin bu denli 6nem kazanmasinin sebepleri olarak distntlmektedir.

Bir degerlendirme mekanizmasi olan kimlik, Mussen’e gore, “Bireyin kendi
kendisi, davraniglari, ihtiyacglari, motivasyonlari ve ilgileri belirli 6lglde tutarlilik
gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayri ve farkli bir varlik gibi algilanmasini
iceren biligsel ve duygusal nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir.” Kimlik ayni zamanda
insanin kim oldugu hakkinda kafasinda var olan imajlari kapsamaktadir.

Kurum, bir isletmenin tuzel kisiligini, hukuksal yapisini olusturan bigimdir.
Tipki insanlar gibi, her kurum ve kurulusun kendisine ait bir kimligi bulunmaktadir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun kim oldugunu, ne vyaptigini, nasil yaptigini
yansitmaktadir. Kurumsal kimligin, bir kurulusun tim faaliyetlerinin ortak yonetimi
oldugu da soylenebilir. Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin adini, gorsel
tasarimini, i¢c ve dis dizaynini, kurumsal davranisini ve vizyonunu gostermektedir.
Kurumsal kimlik, bir isletmenin fiziksel, eylemsel ve beseri 6zelliklerinden meydana
gelmekte olup, bir kurumun kendisini i¢ ve dis hedef kitlesi Onlinde ifade etmesi

anlamina gelmektedir. Gunimuzde kurumlarin sahip olduklari kimlik, onlarla karsilasan
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hedef gruplari olumlu ya da olumsuz bigcimde etkileme gticiine sahip bulunmaktadir.
“Ben kimim?” sorusu, kurumlarin faaliyette bulunduklari sektor icerisindeki yasam

bicimlerini ve yasam egrilerini sekillendirmektedir.

Kurumlar, sunduklari Griin ve hizmetlerin kalitesi, hedef kitle ile kurduklari
iletisimlerinin turu, Ozellikleri, kurumsal davraniglari, kurum felsefeleri, misyonlari,
vizyonlari ile kendilerini, amaclarini ve hedeflerini tanimlamaktadirlar. Tim bu
unsurlar, olumlu bir firma imaji yaratma ve rekabet gicli olusturmada 6nemlidir.
Isletmeler, kurumlari ile ilgili imaj yaratma, rekabet giicti olusturma, itibar saglama, ic
ve dis hedef kitlelerde marka sadakati yaratmak igin kurumsal reklamlardan

yararlanmaktadirlar.

Kurumsal reklam, en genis anlamiyla bir sirketin, kurulus ya da finansal
¢ikarlarini duyurmak icin yaptigi 6zel bir reklamcihik tirtadir. Kurumsal reklamcilik,
prestij reklamlarini, toplumsal icerikli reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal
reklamlari kapsamaktadir. Bltunlesik pazarlama iletisimi anlayisi dahilinde ele
alindiginda, kurumsal reklamin, halkla iliskiler ve reklamin birlikte hareket ettigi bir
alan oldugu gorilmektedir. Kurumsal reklam uygulamalari, kurumsal kimligin etkilesim
icerisinde oldugu kurum kaltiri ve kurum imaji gibi kavramlara yonelik olarak
gerceklestirilmektedir. Kurumsal reklam, Ozellikle bir kurumun gegis ve degisim
donemlerinde, kurum imajinin zayifladigl ya da zarar gordugt durumlarda, kurum imaji
ile bir Grdndn piyasaya sunumunun desteklenmesi gerektiginde, isletmenin nitelikli is
glictni kendi firmasina ¢ekmek istediginde, firmanin hedef kile nezdinde kendisini
yeniden konumlamasi gerektiginde ve kriz donemlerinde kullaniimaktadir. Kurumsal
reklam, bir isletmenin kim oldugu ve izledigi yon hakkinda bilgileri icermekte ve (st
yonetimin firmanin kurum kimligine bakis acisi ve stratejik yonlendirmelerini

kapsamaktadir.

Kurumsal reklamlar, reklamin icerdigi mesaj, olusturuldugu donem, reklamin
ana temasi gibi cesitli faktorler cercevesinde bazi temel islevleri yerine getirmektedir.
Bu islevler; isletmeye 6zgu bir kurumsal marka yaratmak, kurumsal kimlik dgelerinin
yansitilmasi, kurumsal imaji olusturmak ya da guglendirmek, isletmenin sosyal

sorumluluk anlayisini ve faaliyetlerini yansitmak, isletmenin maddi destek sagladigi

312



finansal cevrelerin glvenini saglamak ya da mevcut guvenin strmesini saglamak,
kurumun mevcut personelinin  gozundeki imajini  kuvvetlendirmek ve nitelikli
potansiyel is glctini ¢ekmek, isletme ile degisimler hakkinda i¢ ve dis hedef Kitleyi
bilgilendirmek olarak Ozetlenebilir. Tim bu islevleri yerine getirebilmek igin, imaj
reklami, savunma reklami, degisim dénemi reklami, kriz donemi reklami ve finansal
reklam gibi birbirinden farkl kurumsal reklam uygulamalari yapilabilir; sponsorluk,
Ozel nitelikli yayinlar, satis yeri uygulamalari ve kurum disina yonelik yayinlar gibi
cesitli kurumsal reklam tekniklerinden yararlanilabilir.

Kurumsal reklam tirleri ve teknikleri hizmet isletmelerinde, 6zellikle de
sigorta sirketleri, bankalar, bireysel emeklilik isletmeleri gibi finansal hizmet Greten
isletmeler tarafindan yogun olarak kullaniimaktadir. Hizmetlerin en 6nemli 6zelligi elle
tutulamaz olmalari, maddi bir varliklarinin bulunmamasidir. Mal, fiziki bir yapi ve bir
nesne seklinde somut bir kavram iken, hizmet bir disunce, bir fiil ve bir faaliyettir. Bu
nedenle, hizmet isletmeleri Grettikleri Grunleri gorindr ve tercih edilebilir kilmak
amaciyla, kurumsal degerlerini, vizyonlari, misyonlarini, kurumsal kimliklerini anlatan
kurumsal reklamlar ile tuketiciye ve hedef kitlelerine ulasmaya ¢alismaktadirlar. Farkl
kurumlar tarafindan verilen finansal hizmetlerin farklari, hizmetlerin birbirine
benzemesi sebebiyle, cogu zaman hedef kitle tarafindan algilanmaktadir. Bu amagla,
finansal ~ kurum reklamlari  tuketicinin  dikkatini  gekebilmek, hizmetlerinin
“digerlerinden farkli” olarak algilanmasini saglayacak sekilde duzenlenmeye
calisiimaktadir.

Finansal hizmetler, diger tim hizmet turleri gibi, satin almadan 06nce
goriilemez, hissedilemez, duyulamaz ve dokunulamaz. Finansal hizmet Greticileri,
hizmetlerin soyut yoninu azaltabilmek amaciyla, hizmetin somut bir tanimini
gelistirmek ya da hizmet kurulusunun go6zle gordlebilir yonlerinin vurgulanmasi gibi
bazi yontemler kullanmaktadirlar. Finansal kuruluslar, reklamlarinda kurulus yeri ile
birlikte, isletmenin kurumsal kimligi, kurumsal felsefesi, kurumsal davranisi ile

kurulusun dekoratif 6zellikleri, cekici ve giiven verici yonlerini yansitmaktadirlar.

Mevduat kabul eden ve kredi veren finansal hizmet isletmeleri olan bankalarin
hemen her evrede gecerli olan temel bir islevi “bir seyin emanet ya da 6dung¢ alinmasi

313



ve yine 6dung verilmesi ya da saklanmasi”dir. Bankalar, sunduklari hizmetleri mevcut
ve potansiyel masterilerine anlatabilmek, sektorde faaliyet goOsteren diger bankalar
arasindan siyrilabilmek, hedef kitle tarafindan gortlebilmek ve tercih edilebilmek igin
kurumsal reklamlari yogun olarak kullanmaktadirlar. Bankalar arasi rekabet kosullari
oldukca cetindir. Sektorde faiz hadleri ve komisyonlar yasalarla belirlendiginden,
bankalarin sunduklari hizmetler arasinda buytk farkliliklar meydana gelmemektedir. Bu
sinirlamalarin sonucunda, reklam cabalari bankalarin satislarini arttirmada son derece

onemli bir degiskendir.

Bankalar, reklam iletisimi ile, bankanin sagladigi hizmetleri denemek
konusunda mausterileri ikna etmek, bu hizmetin kullanimini arttirmak, banka ve
hizmetleri lehinde olumlu bir imaj yaratmak, musterilerin aliskanhklarini degistirmek,
bankanin hizmetlerini tanitmak, iyi hizmeti vurgulamak gibi hedefleri gerceklestirmek
istemektedirler. Banka reklamlari, toplumun degerlerini, aliskanliklarini ve egilimlerini
yonlendirmede 6nemli bir rol Gstlenmektedir. Kurumsal banka reklamlarinda, musteri
ihtiyaglarindan ¢ok bankanin  kendisi anlatilmaktadir. Bankalarin  kurumsal
reklamlarinda, hedef kitleye bankanin faaliyetleri, reklama konu olan calisma
doneminin mali ve iktisadi sonuglari, gelecek donemde uygulanmasi planlanan calisma
programi, yeni hizmetler, sektoriin durumu, gelecekteki gelismeler, devletce alinan
kararlar, dis ahm ve satim konusundaki gortis ve tahminler gibi bilgiler iletilmeye
calisiimaktadir. Ayni zamanda bankanin kurum felsefesi, is yapis bigimi, kurum ici ve
digi davranis bicimleri, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi kapsaminda bugiine dek
yaptiklari ve yapacaklari, kazandiklari basari ve oduller, kalite belgeleri, sermaye

yapisl, sahip oldugu insan glict gibi mesajlar verilmektedir.

Bu tez calismasi kapsaminda, Turkiye’de faaliyet gsteren HSBC ve Tirkiye Is
Bankasi’nin  kurumsal kimlikleri incelerek, 2002-2006 yillar1 arasinda Hurriyet
gazetesinde yayinlanan kurumsal reklamlari kurumsal kimlik unsurlari baglaminda
analiz edilmistir. Bu kurumsal reklamlar araligiyla her iki bankanin hedef kitlelerine
vermek istedikleri mesaj icerik analiziyle ¢ozimlenmeye calisilmistir. Kurumsal
reklamlarla verilmek istenen mesajlarin hedef kitle nezdinde anlasilip anlastimadigini
olclimlemek icin de bir anket calismasi dizenlenmistir. Bu ¢alismada her iki banka igin
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dort ayri hipotez gelistirilmis; bankalarin hizmet kullanimlari ile hedef kitlenin egitim
ve meslek durumlari arasinda bir iliski tespit edilmistir.

Bu anket calismasinda, Istanbul ilinde yasayan 17 yas lzeri 200 kisi kolayda
ornekleme yolu ile tespit edilmis ve sorular yiiz yiize yoneltilmistir. Bununla birlikte,
soru formlarindan yalnizca 183 tanesi dogru ve eksiksiz olarak yanitlanabilmistir. Anket
calismasi, maddi kisitlamalar nedeniyle Tirkiye geneline yayilamamistir. Bu nedenle
elde edilen bulgular, tiim Turkiye’yi yansitmamaktadir. Bununla birlikte, istanbul ili
icerisinde Ulkenin her bolgesinden ve kesiminden insan yasadigl dustnildiglnde,
tuketicilerin HSBC ve Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimlik algilari hakkinda fikir
edinmek mimkin olmustur. Ayni zamanda, bu anket calismasinda kurulan hipotezlere

de cevap bulunmus ve bu yanitlar yorumlanmistir.

Anket calismasindan ele edilen bulgular incelendiginde, asagidaki sonuclara
ulastldigr gérulmektedir:

» Katilimcilara HSBC’nin bankacilik hizmetlerini kullanip kullanmadiklari
sorulmustur. Bu soruyu yanitlayan 175 kisinin yalnizca 36°s1 bankanin hizmetlerinden
yararlanmaktadir. Bankanin hizmetlerini kullanan 36 kisi yalnizca bireysel bankacilik

hizmetlerini kullanmaktadir.

 HSBC’nin bankacilik hizmetlerini  kullanan  katihmcilara bankanin
hizmetlerini nasil bulduklari sorulmustur. Katilimcilar, bankanin hizmetlerini, %8,2
oraninda iyi, %7,7 oraninda ise siradan olarak degerlendirmistir. Bankanin hizmetleri
yalnizca %2,7 oraninda c¢ok iyi bulunmaktadir. Katilimcilarin %1,1 ise gorus

bildirmemistir.

» Katilimcilara bankanin hizmetlerini neden tercih ettikleri sorulmustur. Buna
gore, bankanin hizmetlerinin kalitesi, cesitliligi, siratli hizmet verilmesi, misteriye
verilen deger ve musteri ihtiya¢ ve isteklerinin iyi bilinmesi, bankanin yabanci banka
olmasi, banka personeli ve bankaya duyulan given bankanin tercih edilmesinde

oncelikli unsurlar degildir.
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» Anket katilimcilarina HSBC’nin yabanci banka olmasinin bankaya duyulan
glveni nasil etkiledigi soruldugunda, katilimcilarin tima bu soruya yanit vermislerdir.
Buna gore, bankanin yabanci banka olmasi katilimcilarin %36,1’in  glvenini
etkilememektedir. Bankanin yabanci sermayeli olmasinin olumsuz oldugunu distinen

katilimcilarin orani ise %25,1’dir.

« HSBC, “Dunyanin Yerel Bankas” sloganini kullanmakta, faaliyette
bulundugu her Ulkede, o ulkenin ihtiyaglari ve beklentileri dogrultusunda hizmet
vermektedir. Anket katilhimcilari, bankanin diinyanin yerel bankasi olmasi hakkinda
%27,3 oraninda fikir sahibi degildir. %26,8 oraninda ise bankanin bu iddiasi kabul

gbrmemektedir.

 Katilimcilara HSBC’nin logosunun hangi renklerden olustugu soruldugunda
183 kisiden 66°sI bilmiyorum yanitini vermis, 63’0 kirmizi ve beyaz oldugunu ifade
ederken, yalnizca 8 kisi logonun renklerini tam olarak yanitlayabilmistir. Katilimcilara
ayni zamanda bankanin logosunu nasil bulduklari ve HSBC’nin kurumsal kimligini
yansitip yansitmadigl sorulmustur. Ankete katilanlarin hepsi bu soruya yanit vermistir.
183 kisinin 12’i bankanin logosunu cok iyi, 54’0 ise iyi bulduklarini sdylemislerdir.
Katilimcilarin %43,2°si ise (79 kisi) bankanin logosu hakkinda fikirleri olmadigini
belirtmislerdir. Bankanin logosunun kurumsal kimligi yansitip yansitmadigl sorusuna
ise %46,4 oraninda fikrim yok cevabi verilirken, 6nermeye tamamen katilan kisilerin
orani %8,2°dir. Bankanin kurumsal kimligi ve logosuyla ilgili olarak sorulan sorulara
verilen yanitlara bakarak, bankanin kurumsal kimliginin iyi taninmadigl sonucuna
varilabilir. Bankanin basinda yayinlanan kurumsal reklamlari da katilimcilar tarafindan
yeterince iyi bilinmemektedir. Katilimcilarin %54,6’s1 bankanin kurumsal reklamlarini
animsamadigini, %45,4°0 ise bu reklamlari hatirladigini ifade etmistir. Katilimcilar ayni
zamanda HSBC’nin bankanin kurumsal reklamlarinda vermek istedigi mesajin anlasilir
oldugunu distinmemektedir. Katilimcilar, bankanin kurumsal reklamlari araciligiyla
kurumsal felsefesinin hedef Kitleye aktarilip aktarilmadigi hususunda fikir sahibi
olmadiklarini belirtmislerdir. Bu konuda fikir sahibi olmayan katilimcilarin orani %40,4
iken, %21,3’U kurum felsefesinin yansitiimadigi gorustndedir.
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« Anket katilimcilarina Tirkiye Is Bankas’nmin hizmetlerini  kullanip
kullanmadiklari sorulmustur. Soruyu yanitlayan 183 kisiden 77’si Tirkiye Is
Bankasi’nin  bankacilik hizmetlerini  kullanmaktadir. 106 kisi ise bankanin
hizmetlerinden yararlanmamaktadir. Tiirkiye Is Bankasi’nin hizmetlerinden yararlanan
77 Kisinin 71’i bankanin bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlanmaktadirlar.
Bankanin kurumsal bankacilik hizmetlerini yalnizca 6 kisi kullanmaktadir.

» Katilimcilara bankanin hizmetlerini neden tercih ettikleri sorulmustur.
Bankanin hizmetlerinin kalitesi, cesitliligi, stratli hizmet verilmesi, musteriye verilen
deger ve musteri ihtiya¢ ve isteklerinin iyi bilinmesi, bankanin yerli banka olmasi,
banka personeli ve bankaya duyulan guven bankanin tercih edilmesinde o6ncelikli

unsurlar degildir.

« Anket katthimcilarina Tirkiye Is Bankasi’nin yerli banka olmasinin bankaya
duyulan guiveni nasil etkiledigi sorulmustur. Buna gore, bankanin ulusal banka olmasi
katilimcilarin %52,7°sinin givenini olumlu yonde etkilemektedir. Bankanin yerli
sermayeli olmasinin olumsuz oldugunu distnen katilimcilarin orani ise %21,4tdr.

Bankanin sermaye yapisindan etkilenmedigini sdyleyen katilimcilarin orani %15,5’tir.

« Tirkiye Is Bankasi, “Tirkiye’nin Bankasi” sloganini  kullanmakta;
Tirkiye’de tamamen yerli sermaye ile kurulan ilk banka olma 6zelligini koruyarak 83
yildir Glkenin ihtiyaglari ve beklentileri dogrultusunda hizmet vermektedir. Anket
katilimcilart bu iddiaya %46,8 oraninda tamamen, %?22,3 oraninda ise kismen
katiimaktadirlar. Katilimcilarin %6,8’i bankanin Tirkiye’nin bankasi olmasi hakkinda
oraninda fikir sahibi degildir. Bankanin bu iddiasi %4,5 oraninda ise kabul

gbrmemektedir.

Katilmcilara, Turkiye Is Bankasi’nin logosunun hangi renklerden olustugu
sorulmustur. Katilimcilarin %18,2’si bankanin logosunun hangi renklerden olustugunu
bilmediklerini ifade etmislerdir. Katilimcilardan 9’u, logonun lacivert ve beyaz
renklerden olustugunu belirtirken, 69 kisi mavi ve beyaz renkleri igerdigini ifade
etmislerdir. Turkiye Is Bankasi’nin logosunun renkleri genel olarak katilimcilar

tarafindan taninmaktadir. Katihimcilara ayni zamanda bankanin logosunu nasil
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bulduklari ve logonun Tiirkiye is Bankasi’nin kurumsal kimligini yansitip yansitmadigi
sorulmustur. Katilimcilarin %15,5’u bankanin logosunu c¢ok iyi, %33,6’sI ise 1yi
buldugunu belirtmistir. Bankanin logosunu ¢ok koétt bulan katilimcilarin orani %1,4’tir.
Bankanin logosunun Tiirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimligini yansitip yansitmadigi
sorusuna %20,9 oraninda fikrim yok cevabi verilirken, 6nermeye tamamen katilan
kisilerin orani %18,6, kismen katilanlarin orani ise %25,0’dir. Bankanin kurumsal
kimligi ve logosuyla ilgili olarak sorulan sorulara verilen yanitlara bakarak, bankanin
kurumsal kimliginin genel olarak tanindigi sonucuna varilabilir. Bankanin basinda
yayinlanan kurumsal reklamlari da katilimcilar tarafindan taninmaktadir. Katilimcilarin

%49,1’i bankanin kurumsal reklamlarini animsadigini ifade etmistir.

« Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal reklamlarinin kurumsal kimligi yansitmada
etkili oldugunu dustnulmektedir. Katilimcilarin %16,8 tamamen, %27,7°si ise kismen
bu goruse katilmaktadir. Katilimcilar, bankanin kurumsal reklamlari araciligiyla verdigi

kurumsal mesajlarin anlagilir oldugunu dustinmektedirler.

« Katihmcilara Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal reklamlari ile kurum
felsefesini yansitip yansitmadigi sorulmustur. 183 katilimcinin tamami bu soruya yanit
vermistir. Verilen yanitlara gore, katilimcilar bu énermeye %16,4 oraninda tamamen,
%27,3 oraninda da kismen Katildiklarini belirtmislerdir. Onermeye katilmadigini

belirten katilimcilarin sayisi 183 kisi igerisinde yalnizca 13’tur.

1990 yilindan beri Turkiye’de faaliyet gosteren HSBC, dunyadaki en buyuk
bankacilik ve finansal hizmet saglayan organizasyonlardan biridir. HSBC Grubu, 1998
yilinda birlesmis bir marka altinda toplanarak, HSBC adini ve altigen semboli
kullanmaya karar vermistir. Banka, hizmet sektoriinde yayginlikla kullanilan, monolitik
bir kimlige sahiptir. HSBC, faaliyet gosterdigi tum bolgelerde, sermayesinin yizde
yuzlne sahip oldugu banka ve finans kuruluslarinda bu kimligin gostergesi olarak
HSBC adini kullanmaktadir. HSBC, seckin misteri hizmetleri, etkili ve efektif ¢calisma,
saglam sermaye ve nakit akisi, ihtiyath kredi temini, kati gider disiplini gibi son derece
onemli bes is prensibine siki sikiya baghdir. Bu prensipler, kurumsal davranisinin
temeli olusturmaktadir. Banka, hem i¢c hem de dis kurumsal cevresine ayni duyarh
davranigi gostermektedir. HSBC’nin kurumsal felsefesi, her seviye ve konumda
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dirustlik, gercege baglihk ve adil is yonetimi, her seviye ve konumda deneyimli
yonetim, minimum barokrasi, adil ve objektif calisma, hizli karar alma ve tatbik etme,
takimin menfaatini bireyin menfaatinden Usttin tutma olarak 6zetlenebilir. HSBC’nin
komplike bir kurumsal kaltiri oldugu soylenebilir. Bankanin ana karakteristikleri bir

cok elemanin bir araya gelmesinden olusmaktadir.

HSBC, 1998 yilindan beri altigen semboliin yer aldigi siyah, kirmizi ve beyaz
renkli logoyu kullanmaktadir. Beyaz bir dikdortgenin kum saati bigimi verilecek sekilde
capraz olarak Dbolinmesinden olusan logo, bankanin kurumsal bayragindan
gelistirilmistir. The Hongkong and Shanghai Banking Corporation’in 1983 yilindan beri
kullandig! orijinal logosu olan bu amblem, bankanin Batili uluslararasi standartlar ile
bltunlesmesini ve Hong Kong ve Cin ticaretindeki yerel koklerinden farklilasmasini
ifade etmektedir.

HSBC, bir marka olarak butinlesmesini sagladiktan sonra iki slogan
kullanmistir. Bu sloganlar “Diinyanin Size Ozel Bankasi (1999)” ve “Diinyanin Yerel
Bankasi (2002)”dir. Banka, kuruldugu tarihten itibaren (1865), global bir kurulus
olmasina karsin, yerel hizmet vermekte, genellikle bulundugu tlkenin bir bankasini
satin alarak finans faaliyetlerini siirdirmektedir. Banka, 2002 yilindan itibaren global
bir reklam kampanyasi baslatmis, bu tarihten sonra yaptigi tim reklam kampanyalarinda
geldigi tlkenin insanini ¢ok iyi tanidigl ve o ulkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti
saglamakta oldugu mesajini vurgulamistir. Bankanin, Tirk hedef kitle tarafindan ¢ok iyi
tanindigini séylemek mimkin degildir. Bankanin kurumsal kimlik unsurlar yeterince
bilinmemektedir. Bununla birlikte, bankanin 2002 yilinda satin aldigi Advantage
markasi ¢ok iyi taninmakta, sagladigl avantajlarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.
HSBC, Advantage markasini satin aldiktan sonra, monolitik kimlik yapisina uygun
bicimde bu kredi kartint HSBC Advantage olarak lanse etmis, ancak kredi kartinin
mevcut marka renklerini korumustur. Bu tutumu bankanin yerel olana ve masterilerine

gOsterdigi 6zen olarak degerlendirmek mimkindur.

Turkiye Is Bankasi ise 26 Agustos 1924 yilinda 1. izmir Iktisat Kongresi’nde
alinan kararlar geregince tamamen yerel sermaye ile kurulmustur. Banka, kuruldugu

ginden itibaren ulusal bankacilik sistemini olusturmaya calismistir. Banka, Turkiye
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ekonomisinin tum gelisim asamalarinda yer almig, ekonomik biyumede lokomotif

olmus, gucli ve kiuresel Turk sirketlerinin ortaya ¢cikmasinda kilit rol oynamistir.

Bankanin kurulus surecinde isminin kim tarafindan konuldugu hakkinda gesitli
sOylenceler olmakla birlikte, ismin Hasan Saka tarafindan konuldugu ve Ataturk
tarafindan da onaylandigl saniimaktadir. Banka 1928 yilindan itibaren hi¢ degismeyen
logosunu kullanmaktadir. Birbirinin igine gecmis “I” ve “S” harflerinin tescili ise 1948
yilinda olmustur. Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimligi incelendiginde bankanin
coklu kimlige sahip oldugu soylenebilir. Coklu kimlik, monolitik kimligin ve marka
kimliginin birlesimi olup, her iki kimlik yapisinin da Ozelliklerini tagimaktadir.
Bankanin, basta cam sanayi olmak Uzere farkli is kollarinda istirakleri bulunmaktadir.
Turkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimligi kuruldugu giinden itibaren olustugundan,
banka, hicbir zaman “kimlik bunalimi” ¢ekmemistir. Bankanin kemiklesmis kurumsal
kimligi “biyiik, gucli ve glvenilir“dir. Turkiye Is Bankasi da 90’li yillarin hemen
oncesinde kurumsal kimligini yenileme ihtiyaci hissetmistir. Bu dogrultuda yapilan
calisma sonucunda bankanin yeni kurumsal kimligi “biylk, gucld, givenilir ve ayni
zamanda yenilikgi, cagdas ve dinamik” olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte, Turkiye
Is Bankasi’nin kurumsal imaji halen “hantal, birokratik, yash, yavas” olarak
degerlendirilmektedir.

Tirkiye Is Bankasi, kurumsal reklamlarinda “Tiirkiye’nin Bankasi” olma,
“Turkiye icin Calisma” disturunu tekrarlamaktadir. Bankanin cagdas Turkiye’nin
kurulusundan beri var oldugu ve bu Ulke var oldugu slirece bankanin da var olacagi
vurgulanmaktadir. Tirkiye Is Bankasi kuruldugu neredeyse giinden bu yana,
tuketicisiyle iletisimini kesintisiz olarak surdiren bir markadir. Marka her zaman
agirbasli ve geleneksel olmustur. Bankacilikla ilgili bir ¢ok yeniligi ilk olarak
Turkiye’ye getirmesine ragmen, bunu yumusak bir dille yapmakta, higbir zaman yuksek
sesle konusmamaktadir. Her yaptigini “zaten yapmasi gerektigi icin” yapmaktadir. Is
Bankasl, kuvvetli bir marka olmasina ragmen, hicbir zaman “Is” markasini
zorlamamakta, markayi ilgili ya da ilgisiz degisik is kollarinda kullanmamaktadir.
Banka, iletisiminde, ses tonunda, stilinde highir zaman ug¢ noktalarda degildir.
Gogunluga seslenen, rekabet Ustli konumunu ve kural koyucu niteligiyle genis kitlelere
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kucak acan yapisini her kosulda strdurmektedir. Genglerle iliskisinde de “muktedir
kilan” ya da “bir seyler yapmaya yonlendiren” konumunu sirekli korumaktadir. Is
Bankasi’nin kendine 6zgu konumunun en anlamli gostergelerinden biri de mulkiyet
yapisidir. Tirkiye Is Bankasi gercek anlamda anonim Kapitalist bir kurum olma

niteligini korumustur.

Tdm bu bilgi ve verilerin 1s1ginda, HSBC ile ilgili olarak olusturulan
hipotezlerin yanhslandigl, Tirkiye Is Bankasi icin olusturulan hipotezlerin ise
dogrulandigl gorulmistir. Turkiye’de hala yabanci sermayeye Kkarsi bir glvensizlik
duygusunun hakim oldugu soylenebilir. Tark toplumu, geleneklerine bagl ve
muhafazakar bir yapiya sahiptir. Bu yapi, 6zellikle finansal hizmetler s6z konusu
oldugunda kendisini gostermektedir. Turkiye is Bankasi’nin kurumsal yapisi hantal ve
blrokratik bulunmasina ragmen; burokratik, hantal ve agir yapi, finansal hizmetler s6z
konusu oldugunda guven telkin ettiginden, Turk halkinin banka tercihinde etkili
olmaktadir. Bu baglamda, Tirkiye Is Bankasi’nin kendisini bir marka olarak
konumlandirmasi son derece dogrudur. Ilk kurulus yillarinda bankanin kurumsal
kimligini etkileyen en 6nemli olaylardan biri tim dinyaya yayilan 1929 Ekonomik
Bunalimi olmustur. Bu tarihten itibaren banka “milli tasarruf” hareketine baslamis ve
hedef kitlesini bu yonde etkilemistir. Bu hareket ilerleyen yillarda da devam etmis;
mevduatlarin givende oldugu duygusu ve dlsuncesi hedef Kitlenin zihinlerine
kazinmistir. Tirkiye Is Bankasi mudileri kendilerini banka ile Ozdeslestirmistir.
Tarkiye’de yasanan ekonomik krizlerden ilk etkilenen sektoriin bankacilik sektori
olmasi ve bu donemlerde banka satislarinin yasanmasi, Turk halkinin kokli ve
tamamiyla yerel sermayeli bankalari tercih etmesine yol agmaktadir. Turkiye bankanin
varligi ile gercek anlamda ilk kez 2001 yili ekonomik krizi sonrasinda Demirbank’in
satin alinmasiyla tanimistir. Bu tarihten itibaren Turkiye, yabanci bankalar igin cazip bir
pazar haline gelmistir. Tim bu sebeplerden dolayi, mevduat sahiplerinin HSBC Bank’a
temkinli bir sekilde yaklastig! ifade edilebilir. Tirk finans siteminin degisken yapisinin
Turk insaninin finansal konularda ¢ekingen davranmasina yol agtigi soylenebilir.
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BANKACILIK ANKETI: HSBC
KURUMSAL KiMLIiK ALGILANMASI

Degerli Katilimcl,

Cevaplayacaginiz anket sorulari, Tirkiye’nin iki 6nemli bankasi HSBC ve Is
Bankasi’nin kurumsal kimliklerinin, kurumsal reklamlar araciligiyla hedef kitle
tarafindan algilanip algilanmadigini 6lgimlemek icin diizenlenmistir. Bu nedenle
size her banka igin ayri anket formu verilmektedir. Bu calismada elde edilecek
veriler Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisic Basin Ekonomisi ve
Isletmeciligi  boliminde strdurtlen doktora tez calismasinda kullanilacaktir.
Ankette sizden kimlik bilgileriniz istenmemektedir. Bununla birlikte, demografik
faktorler ankette 6nemli rol oynadigindan, yas, cinsiyet, medeni hal gibi bilgilerin
eksiksiz doldurulmasi anketin guvenirligi bakimindan 6nemlidir. Vereceginiz
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankete gostermis oldugunuz ilgi ve isbirligi igin
cok tesekkir ederim.

Pinar S. MERAL
e-posta: pseden@khas.edu.tr
Kadir Has Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Bu boélumde demografik dzellikleri tespit edecek 11 soru yer almaktadir.
1. Yas
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17-25(...) 26-30(...) 31-35(...) 36-40(...) 41-50(...) 51-60(...) 61-70(...)

2. Cinsiyet
(...) Kadin (...) Erkek

3. Medeni hal
(...) Evli (...) Bekar

4. Egitim durumu
(...) Lisans Gstu
(...) Lisans
(...) On Lisans
(...) Lise
(...) Orta okul
(...) Ilkokul

5. Meslek grubunuz asagidakilerden hangisidir?

..) Ozel Sektor

..) Kamu sektor

..) Serbest meslek

..) Ev hanimi

..) Emekli

..) Calismiyor

..) Ogrenci

W) DIZEE e (Belirtiniz)

NN AN AN AN AN A

6. Ortalama aylik geliriniz ne kadardir?
(...)0—-750.00 YTL
(...) 750.00 — 1.500 YTL
(...) 1.500 —2.250 YTL
(...) 2.250 - 3.000 YTL
(...) 3.000 YTL ve ustl

7. Banka hesabiniz var mi?
(...) Evet (...) Hayir

8. Eger cevabiniz evetse, hangi banka/bankalarla ¢alistyorsunuz?

9. Kiredi karti kullantyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir

10. Eger cevabiniz evetse, hangi banka/bankalarin kredi kartini kullaniyorsunuz?

11. Bankacilik hizmetlerini ne kadar siklikla kullantyorsunuz?
(...) Hergin
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(...) Her hafta

(...) 15 giinde bir

(...) Ayda bir kez

(...) Yildaiki kez

(...) Yilda bir kez

(...) Hi¢ kullanmiyorum

12. HSBC’nin bankacilik hizmetlerinden yararlaniyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir

13. —18. sorulari HSBC bankasinin hizmetlerini kullaniyorsaniz yanitlayiniz.

13. Cevabiniz evet ise, ne kadar suredir HSBC’nin bankacilik hizmetlerini
kullaniyorsunuz?
(...) O-1yil
(...) 1-3 yil
(...) 3-5yil
(...) 5 yildan fazla

14. HSBC’nin asagldaki bankacilik hizmetlerinden hangilerinden
yararlanityorsunuz?  (Iki segenegi de isaretleyebilirsiniz)

(...) Bireysel Bankacilik Hizmetleri (...)Kurumsal Bankacilik Hizmetleri

Eger yalnizca kurumsal bankacilik hizmetlerinden yararlaniyorsaniz bu soruyu
atlayiniz.
15. HSBC’nin bireysel bankacilik hizmetlerinin hangilerinden yararlaniyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
...) Kredi karti
...) Bireysel kredi
...) Bireysel emeklilik Grlnleri
...) Sigorta hesaplari
...) Mevduat hesaplari
...) Odeme ve tahsilat hizmetleri
...) Telefon bankacihgi
...) ATM hizmetleri
...) Yatirnm Hizmetleri
..) Internet bankacilig

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
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Eger yalnizca bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlaniyorsaniz bu soruyu
atlayiniz.
16. HSBC’nin kurumsal bankacilik hizmetlerinin hangilerinden yararlaniyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
...) Kurumsal bankacilik finansmani
...) Ticari bankacilik finansmani
...) Isletme bankaciligi
...) Ticari kartlar
...) Sigorta runleri
...) Risk yonetimi
...) Sirket telefon bankacilig
...) Gayri nakdi krediler

NN AN AN AN AN AN AN

17. Diger bankalarla kiyasladiginizda HSBC’nin bankacilik hizmetlerini nasil
buluyorsunuz?
(...) Cok iyi
(...) lyi
(...) Siradan
(...) Cok kotu
(...) Fikrim yok

18. HSBC’yi tercin etme sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)
(...) Hizmet kalitesi
(...) Hizmetlerin cesitliligi
(..)Hiz
(...) Guven
(...) Banka personeli
(...) Yabanci banka olmasi
(...) Musteriye verilen deger
(...) Musterinin ihtiyaclarinin/isteklerinin iyi bilinmesi
() DIZEI it (Belirtiniz)

Bu bélimde HSBC bankasinin kurumsal kimlik algilamasina yonelik sorular
yer almaktadir.

19. HSBC’nin yabanci banka olmasi, kuruma karsi duydugunuz gtiveni ne sekilde
etkiler?
(...) Olumlu etkiler
(...) Olumsuz etkiler
(...) Etkilemez
(...) Hic dusinmedim

20. “HSBC Dinyanin Yerel Bankasi” dir.
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Kismen katiliyorum.

min degilim.
Katiimiyorum.
Fikrim yok.

Tamamen katiliyorum.
E

(..)
(..)
(...)
(..)
(...)

21. “HSBC’nin banka personeli, kurumsal degerleri ¢ok iyi benimsemistir. Banka
personeli bu degerleri musterilerine ¢ok iyi yansitmaktadir”
(...) Tamamen katiltyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

22. Kurumsal sosyal sorumluluk; sirketlerin kendi kulttrleri ve vizyonlari dahilinde
toplumu daha iyiye gotirecek kuruluslara gonalli olarak katkida bulunmasidir.
Sizce, “HSBC kurumsal sosyal sorumlulugunu” cok iyi yerine getirmekte midir?
(...) Tamamen katiliyorum.

(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.

(...) Katilmiyorum.

(...) Fikrim yok.

23. HSBC’nin logosu hangi rengi/renkleri icermektedir?

24. HSBC’nin logosunu nasil buluyorsunuz?
(...) Cokiyi
(...) Iyi
(...) Siradan
(...) Cok kot
(...) Fikrim yok

25. “HSBC’nin logosu kurumsal kimligini ¢ok iyi yansitmaktadir”.
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

26. HSBC’nin televizyon ve yazili basina vermis oldugu kurumsal reklamlar
animslyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir

27. “HSBC’nin kurumsal reklamlari kurumsal kimligini yansitmakta etkilidir”.

(...) Tamamen katilryorum.
(...) Kismen katiliyorum.
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(...) Emin degilim.

(...) Katilmiyorum.

(...) Fikrim yok.
28. “HSBC subelerinin i¢ dizayni kurumsal kimligini yansitmaktadir”.
.) Tamamen katiliyorum.
.) Kismen katiliyorum.
.) Emin degilim.
.) Katilmiyorum.
)

. “H
(.
(.
(.
(.
(...) Fikrim yok.

29. “HSBC, kurum felsefesini reklamlariyla basaril bicimde yansitmaktadir”.
(...) Tamamen katilryorum.
(...) Kismen Katiliyorum.
(...) Emin degilim.

(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

30. HSBC’yi bir “kisi”” olarak degerlendirdiginizde, bu kisiyi asagidaki ifadelerden
hangisi/hangileriyle tanimlarsiniz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

(...) Guavenilir (...) Guvenilmez

(...) Tutucu (...) Modern

(...) Geng (...) Yash

(...) Maskulen (...) Feminen

(...) Pasif (...) Aktif

(...) Tecrubeli (...) Tecrubesiz

(...) Sempatik (...) Antipatik

(...) Sicakkanli (...) Sogukkanl
(...) Kibirli (...) Mutevazi

(...) Universite mezunu (...) Egitimsiz

(...) Yurt disina ¢ikmis (...) Yurt disina gtkmamis
(...) Varlikh (...) Yoksul

(...) Yenilikgi (...) Yenilige acik olmayan
(...) Eglendirci (...) Sikici

(...) DIZer ..cooviiiienn, (Tanimlayiniz)

31. HSBC bankasini bir “kisi” olarak dustindiglnlzde, bankanin gucli ve zayif
yanlari nelerdir?
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32. “HSBC’nin  kurumsal reklamlari ile vermek istedigi mesajlar cok iyi
anlastimaktadir”.
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emindegilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

33. “HSBC’nin reklam mizigini duyar duymaz tanirim.
(...) Tamamen katiltyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emindegilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.
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BANKACILIK ANKETI: IS BANKASI
KURUMSAL KiMLIiK ALGILANMASI

Degerli Katilimcl,

Cevaplayacaginiz anket sorulari, Tirkiye’nin iki 6nemli bankasi HSBC ve Is
Bankasi’nin kurumsal kimliklerinin, kurumsal reklamlar araciligiyla hedef kitle
tarafindan algilanip algilanmadigini 6lgimlemek icin diizenlenmistir. Bu nedenle
size her banka icin ayri anket formu verilmektedir. Bu calismada elde edilecek
veriler Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Basin Ekonomisi ve
Isletmeciligi bolimiinde surdirilen doktora tez calismasind a kullanilacaktir.
Ankette sizden kimlik bilgileriniz istenmemektedir. Bununla birlikte, demografik
faktorler ankette 6nemli rol oynadigindan, yas, cinsiyet, medeni hal gibi bilgilerin
eksiksiz doldurulmasi anketin guvenirligi bakimindan 6nemlidir. Vereceginiz
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankete gostermis oldugunuz ilgi ve isbirligi igin
cok tesekkir ederim.

Pinar S. MERAL
e-posta: pseden@khas.edu.tr
Kadir Has Universitesi Ileitsim Fakiiltesi

Bu bélumde demografik dzellikleri tespit edecek 11 soru yer almaktadir.
1. Yas
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17-25(...) 26-30(...) 31-35(...) 36-40(...) 41-50(...) 51-60(...) 61-70(...)

2. Cinsiyet
(...) Kadin (...) Erkek

3. Medeni hal
(...) Evli (...) Bekar

4. Egitim durumu
(...) Lisans Gstu
(...) Lisans
(...) On Lisans
(...) Lise
(...) Orta okul
(...) Ilkokul
5. Meslek grubunuz asagidakilerden hangisidir?
..) Ozel Sektor
..) Kamu sektor
..) Serbest meslek
..) Ev hanimi
..) Emekli
..) Calismiyor
..) Ogrenci
W) DIZEE e (Belirtiniz)

o e N N e W W W N

Ortalama aylik geliriniz ne kadardir?
(...)0—-750.00 YTL

(...) 750.00 — 1.500 YTL

(...) 1.500 — 2.250 YTL

(...) 2.250-3.000 YTL

(...) 3.000 YTL ve ustl

7. Banka hesabiniz var mi?
(...) Evet (...) Hayir

8. Eger cevabiniz evetse, hangi banka/bankalarla ¢alistyorsunuz?

9. Kiredi karti kullantyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir

10. Eger cevabiniz evetse, hangi banka/bankalarin kredi kartini kullaniyorsunuz?

11. Bankacilik hizmetlerini ne kadar siklikla kullantyorsunuz?
(...) Hergin
(...) Her hafta
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) 15 giinde bir
..) Ayda bir kez
) Yilda iki kez
) Yilda bir kez
..) Hig kullanmiyorum

12. s Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini kullaniyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir

13. — 18. sorulari Is Bankasinin hizmetlerini kullaniyorsaniz yanitlayiniz

13. Cevabiniz evet ise, ne kadar suredir Is Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini
kullaniyorsunuz?
(...) O-1yil
(...) 1-3 yil
(...) 3-5yil
(...) 5 yildan fazla

14.1s  Bankasi’nin asagidaki  bankacilik  hizmetlerinden  hangilerinden
yararlantyorsunuz? (Iki segenegi de isaretleyebilirsiniz)

(...) Bireysel Bankacilik Hizmetleri (...) Kurumsal Bankacilik Hizmetleri

Eger yalnizca kurumsal bankacilik hizmetlerinden yararlaniyorsaniz bu soruyu
atlayiniz.

15. Is  Bankas’’nin  bireysel bankacilik  hizmetlerinin  hangilerinden
yararlantyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

...) Kredi karti

...) Bireysel kredi

...) Bireysel emeklilik Grlnleri

...) Sigorta hesaplari

...) Mevduat hesaplari

...) Odeme ve tahsilat hizmetleri

...) Telefon bankacihgi

...) ATM hizmetleri

...) Yatirnm Hizmetleri

..) Internet bankacilig

...) Cek-senet islemleri

NN AN AN AN AN A AN
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Eger yalnizca bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlaniyorsaniz bu soruyu
atlayiniz.

16. Is  Bankas’nin  kurumsal  bankacilik  hizmetlerinin  hangilerinden
yararlantyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
(...) Finansman drtnleri
(...) Dig ticaret tranleri
(...) Nakit yonetimi
(...) Ticari kartlar
(...) Yatirim drtnleri
(...) Risk yOnetimi

17. Diger bankalarla kiyasladiginizda Is Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini nasil
buluyorsunuz?
(...) Cok lyi
(...) lyi
(...) Siradan
(...) Cok kotu
(...) Fikrim yok

18.Is Bankasi’ni tercih etme sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)
(...) Hizmet kalitesi
(...) Hizmetlerin cesitliligi
(..)Hiz
(...) Guven
(...) Banka personeli
(...) Yerli banka olmasi
(...) Musteriye verilen deger
(...) Musterinin ihtiyaclarinin/isteklerinin iyi bilinmesi
() DIZEI it (Belirtiniz)

Bu béliimde Tiirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimlik algilamasina yonelik
sorular yer almaktadir..

19. Is Bankasi’nin ulusal/yerel bir banka olmasi, kuruma Kkarsi duydugunuz giveni
ne sekilde etkiler?
(...) Olumlu etkiler
(...) Olumsuz etkiler
(...) Etkilemez
(...) Hic dusinmedim

20. “Is Bankasl, Turkiye’nin bankasidir”
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Kismen katiliyorum.

min degilim.
Katiimiyorum.
Fikrim yok.

Tamamen katiliyorum.
E

(...)
(...)
(...)
(...)
(...)

21. is Bankasi’nin banka personeli, kurumsal degerleri cok iyi benimsemistir. Banka
personeli bu degerleri musterilerine ¢ok iyi yansitmaktadir”
(...) Tamamen katilryorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

22. Kurumsal sosyal sorumluluk; sirketlerin kendi kiltlrleri ve vizyonlari dahilinde
toplumu daha iyiye gotirecek kuruluslara gonalli olarak katkida bulunmasidir.
Sizce, “Isbankasi kurumsal sosyal sorumlulugunu” cok iyi yerine getirmekte
midir?

(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.

(...) Katilmiyorum.

(...) Fikrim yok.

23. Is Bankasi’nin logosu hangi rengi/renkleri icermektedir?

24. 1s Bankasi’nin logosunu nasil buluyorsunuz?
(...) Coklyi
(...) lyi
(...) Siradan
(...) Cok kot
(...) Fikrim yok

25. Is Bankasi’nin logosu kurumsal kimligini ok iyi yansitmaktadir”.
(...) Tamamen katiliyorum
(...) Kismen katiliyorum
(...) Emin degilim
(...) Katilmiyorum
(...) Fikrim yok

26. Is Bankasi’nin televizyon ve yazili basina vermis oldugu kurumsal reklamlari

animslyor musunuz?
(...) Evet  (...) Hayir
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27. Is Bankasi’nin kurumsal reklamlari kurumsal kimligini yansitmakta etkilidir”.
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emindegilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.
28. “Is BankasI subelerinin i¢ dizayni kurumsal kimligini yansitmaktadir”.
(...) Tamamen katiltyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emindegilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

29. “Is Bankasli, kurum felsefesini reklamlariyla basarili bigimde yansitmaktadir.
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

30.1s Bankasi’mi bir “kisi” olarak degerlendirdiginizde, bu Kisiyi asagidaki
ifadelerden hangisi/hangileriyle tanimlarsiniz?  (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

(...) Gavenilir (...) Guvenilmez

(...) Tutucu (...) Modern

(...) Geng (...) Yash

(...) Maskulen (...) Feminen

(...) Pasif (...) Aktif

(...) Tecrubeli (...) Tecrubesiz

(...) Sempatik (...) Antipatik

(...) Sicakkanli (...) Sogukkanl
(...) Kibirli (...) Mutevazi

(...) Universite mezunu (...) Egitimsiz

(...) Yurt disina ¢ikmis (...) Yurt disina gtkmamis
(...) Varlikh (...) Yoksul

(...) Yenilikgi (...) Yenilige acik olmayan
(...) Eglendirici (...) Sikici

(...) DIZer ..cooviiiienn, (Tanimlayiniz)

31. Is Bankasi’ni bir “kisi” olarak diistindiigiiniizde, bankanin giiclii ve zayif yanlari
nelerdir?
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32. Is Bankasi’nin kurumsal reklamlari ile vermek istedgi mesajlar ¢ok iyi
anlasiimaktadir”
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.

33. Is Bankasi’nin reklam miizigini duyar duymaz tanirim.
(...) Tamamen katiliyorum.
(...) Kismen katiliyorum.
(...) Emin degilim.
(...) Katilmiyorum.
(...) Fikrim yok.
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