
Kat›l›m bankalar›ndan söz edelim bu ay...
Önce “katılım bankası” konusunu açalım.
1984 yılında ekonomideki liberalleflme
e¤ilimleri sonucu, belli bir kitlenin
taleplerini karfl›lamak ve yastık altı
paraları ekonomiye kazandırmak
amacıyla kurulan ve kendilerini “faizsiz
bankacılık” olarak tanımlayan Özel Finas
Kurumları 2000’lere kadar bir Kanun
Hükmünde Kararname’ye dayanarak
faaliyet gösteriyorlardı. Sonra Bankacılık
Kanunu kapsamına alındılar, ancak yine
adları Özel Finans Kurumu olarak kaldı.
Nihayet yeni bir yasal düzenlemeyle
kategorinin adı “Katılım Bankacılı¤›” oldu.
Çekirdek faaliyet alanını çok iyi
tanımlaması nedeniyle bence de çok
uygun bir kategori adı bu...

Özel Finans Kurumu adının hiçbir
tanımlayıcılı¤› yoktu. “Faizsiz bankacılık”
ise, ne oldu¤unu de¤il, ne olmadı¤›nı ifade
eden bir tanımlamaydı.

Bu “katılım bankacılı¤›” konusunda da
küçük bir anım var. Eski adlarıyla Özel
Finans Kurumları, biraz pazar geniflletme
hedeflerinden biraz da adlarının kategoriyi
tanımlama noktasındaki zaaflarından
olsa gerek,bir dönem “Biz de bankayız.”
vurgulu iletiflime fazlaca a¤›rlık verdiler.
Bana göre bu durum daha fazla bir
karmafla yarattı ve çekirdek de¤erlerin
inanç temeli dıfl›ndaki müflteriler için de
ekonomik fayda üretti¤i/üretebildi¤i
noktasında bir rekabetçi tavır oluflmadı.
Yani “Deve misin, kufl musun?”
istifhamlarına karfl› herkes “Hem deveyim
hem kuflum!” demeyi tercih etti.

2000’li yılların bafllarıydı. Bu kurumlardan
biri bizden bir proje talep etmiflti. Konu
üzerinde epeyce kafa yorduk.
Konumlandırma çalıflmasında “Deve
misin, kufl musun?” sorusuna verdi¤imiz

cevap “Evet, deveyim, ama kufl gibi uçarım.”
fleklinde olmufltu. Yani “Benim çekirdek
de¤erlerimden, yani bir deve olarak hem
sütümden hem etimden hem de yünümden
çok iyi istifade edersin. Ayrıca di¤er kufllardan
bekledi¤in hizmetler neyse onları da çok rahat
verebiliyorum zaten.” yaklafl›mıydı.

Bu arada, söz konusu kurumun
bülteninde yayınlanan bir makale
gözümüze çarpmıfltı. Bu makalede, bu
kurumların faaliyet biçimleri tarif
edilmeye çalıfl›lırken “katılım” kavramı
kullanılıyordu. Hemen ıfl›k yandı ve
“katılım bankacılı¤›” fleklinde bir slogan
önerisinde bulunduk. Böylece hem
kategoriyi çok iyi tanımlayacak hem de
bankacılık kavramıyla, di¤er
hizmetlerimizle ilgili mesajlarımızı da çok
rahat verecektik. Sunumu izleyenler
hat›rlayacaklard›r, projenin iletiflim aya¤›,
bir yan›yla bugün Akbank’›n yapt›¤›
kampanyayla benzer özellikler tafl›yor,
coflku ve sevinçle birlikte, kriz sonras›
dimdik ayakta ve “ortaklar›m›z›n yan›nda”
durman›n gurur ve görkemini
yans›t›yordu.

O dönemde ilgili kurumun üst düzey
yöneticileri projeyi çok heyecanla
karfl›ladılar. Ancak daha yukarıdakiler,
baflka önemli açılımları da bulunan bu
“kökten dönüflüm” konusunda nedense
cesaretsiz davrandılar ve proje uygulama
imkanı bulamadı. Sonra da bereket,
huzur, alınteri falan gibi herkesin
kullandı¤› yıpranmıfl kavramlarla iletiflime
devam ettiler.

Kavramsallaflt›rma bana ait de¤il,  ama
belki de bu biçimde, “katılım” konusunda
küçük bir katkımız bulunmufl olabilir
düflüncesiyle seviniyorum.

Bu kurumlar›n Bankac›l›k Kanunu
kapsam›na al›nmalar› ve kategori
adlar›n›n “kat›l›m bankas›” olarak
yasallaflmas› sektördeki tafllar›n yerine
oturmas› ve netlik kazanmas› aç›s›ndan
gerçekten önemli olmufltur.Sektörün
kendi içindeki devinimi ve birleflme gibi
geliflmeler de önemli ad›mlard›r.

Ancak, görünen o ki, kat›l›m bankalar›
eski al›flkanl›klar›ndan kurtulabilmifl
de¤iller. Potansiyel müflteri kitlesi

nezdinde hâlâ net bir “kat›l›m bankas›”
tan›mlama ve konumland›rmas› yoktur.
Yine benzer biçimde suya sabuna
dokunmayan, son derece yumuflak ve
etkisiz mesajlar içeren, heyecans›z ve
ruhsuz, kendini hissettirmeyen ileflim
pro¤ramlar› uyguluyorlar.

Bu kurumlar›n neden bu kadar risksiz,
sönük, mahalle rahibi ya da mistik bir flair
gibi ulvi bir tonlama ve edayla, “hepimizin
bankas›” falan gibi hiçbir inand›r›c›l›k
tafl›mayan bir yöntemde ›srar ettiklerini
anlayam›yorum. Beyler, en önemli hedef
kitle segmentinizi Anadolu kaplanlar›
oluflturuyor, ad› üstünde kaplanlar! Siz de
gücünüzü, heyecan›n›z›, kabarm›fl
damarlar›n›z ve aln›n›z›n terini, dostça
deste¤inizi hissettirsenize bu kaplanlara...
Kükreyin, siz bizsiz, biz sizsiz olamay›z
diye yüksek sesle hayk›r›n. ‹stanbul’dan
bafllayarak yurdun dört bir yan›nda
yank›lans›n sesiniz!

Ama, kuru kuruya bir efeli¤in anlam›
olmad›¤›n› da bilin. Heyecan›n›z› ve
birikiminizi yans›tacak ürünler gelifltirin.
Ürünler konusunda yasal içerikle s›n›rl›
oldu¤unuzu biliyorum, ama unutmay›n
ki di¤er bankalar için de geçerli bu... Ürün
gelifltirmenin asla matematiksel bir ifllem
olmad›¤›n› unutmay›n.

Yukar›da Edward de Bono’nun bir sözünü
okuyorsunuz. Asl›nda, kendili¤inden de
olsa rekabetüstündesiniz. Bunun
avantaj›n› niye kullanm›yorsunuz ki? Siz,
klasik bankac›l›k hizmetlerini
parma¤›n›z›n ucuyla gerçeklefltirirsiniz.
Oysa büyüklü¤ü ne olursa olsun, di¤er
hiçbir banka sizin yapt›klar›n›z› yapamaz.
Müthifl bir hazinenin üstünde
oturuyorsunuz, fark›nda de¤il misiniz?

“Pazarda kendimize ait küçük (%4’ü buldu
mu?) bir köflemiz var, idare ediyoruz iflte!
Daha fazla ne yap›labilir ki? Karda k›flta
flöminenin bafl›nda oturmak, d›flar› ç›k›p kurtla
kuflla bo¤uflmaktan iyidir.” diyorsan›z siz
bilirsiniz tabii.

Ama, biraz daha fazlas›n› istiyorsan›z, bu
yöntemle imkan› yok elde edemez, üçle
beflle idare edersiniz.

Beni dedi dersiniz!

Kat›m kat›m kat›l›m...

Bildi¤iniz gibi Haziran 2006’da bu köflede
“Pamukbank markasının ölüsü Halkbank
markasını kaç kez satın alır(dı)?” bafllıklı bir
yazım yayımlanmıfltı. Tabii ki, pazarlama
iletiflimi konularıyla ilgilenen biri olarak olayın
odaklandı¤›m yanı çok açıktı. Yazık ki Halkbank,
bu yazıyı nedense kendilerine karfl› yapılmıfl
bir saldırı olarak niteleyip ActiveLine’a

(dolayısıyla bana) zehir zemberek cevabi bir yazı gönderdi. Bu
yaz› geçen say›da yay›mlanm›flt›.

Siz de okudunuz, asl›nda yaz›, cevap vermeyi gerektirecek bir
düzey tafl›m›yordu ve müzakekere adab›ndan yoksundu. Ancak,

sadece as›ls›z ve yak›fl›ks›z ithamlar içerdi¤i, olay› kiflisellefltirdi¤i
için yaz›y› cevaplamak zorunda kald›m. Cevab›m bu say›da
yay›mlanacakt›, ancak sonradan bu uzun yaz›yla dergimizin
de¤erli sayfalar›n› iflgal etmenin do¤ru olmayaca¤›n› düflündüm.
Merak edenler için, kiflisel blo¤umdaki ilgili sayfan›n linkini
afla¤›daki renkli bantta veriyorum. Linki yazmaya üflenirseniz,
www.selimtuncer.com adresine girip “halkbank” sözcü¤ünü
aratt›¤›n›zda da ayn› yaz›ya ulafl›rs›n›z.

Halkbank yöneticilerininki çocukça bir vehimden ibarettir.
Tamamen elefltiri kapsamında kalacak bir olayı yersiz
ithamlarla gereksiz yere kiflisellefltirmifller ve beni de uzun ve
gereksiz bir yazı yazmak zorunda bırakmıfllardır.

“Ben nostalji sat›yorum.”
Bodrum, Ortaköy... Geçen gün televizyonlardan birinde, bir tatil pro¤ram›nda yafll›,
beyaz pos b›y›kl›, tonton sat›c›ya mikrofonu uzat›p soruyor sunucu:  “Nerden akl›na
geldi elma flekeri satmak?” Ad› fieker Baba’ym›fl... Oran›n ünlülerinden.

fieker Baba, eveleyip gevelemeden fl›rrak diye yap›flt›r›yor cevab›:

“Ben, elma flekeri de¤il, nostalji sat›yorum. Bir nevi halka hizmet yani!”E D W A R D  D E  B O N O

www.selimtuncer.com | selimtuncer@activefinans.com

Her marka
bir uygarlıktır
Ünlü tarihçi Arnold Toynbee,
uygarlıkların oluflması ve geliflmesi için
“gö¤üslenebilir bir meydan okuma”
faktörüyle karfl› karfl›ya gelmelerinin flart
oldu¤unu söyler. ‹klimler, bitki örtüsü,
komflu toplulukların baskıları gibi
etkilerin gö¤üslenebilir tehdidi olmadan
bir uygarlı¤›n do¤ması mümkün de¤ildir.

Bu tehditlerin yoklu¤unda oluflacak
'rehavet'le, bu tehditlerin gö¤üslenemez
fliddette olmasının getirdi¤i 'çaresizlik',
uygarlı¤›n do¤masını engeller.

Bu nedenle uygarlıklar, ‹ndus Vadisi,
Mezopotamya, Akdeniz Havzası ve
Avrupa kıtası gibi ancak ‘gerekli çaba
gösterildi¤inde gö¤üslenebilecek meydan
okumaların’ yer aldı¤› co¤rafyalarda
oluflabilir.

Uygun bir havza ya da vadi,
gö¤üslenebilir do¤a koflulları ve yine
komflu rakiplerin gö¤üslenebilir
fliddetteki tehdidi, gö¤üslenebilir bir iklim
yapısı, uygun bitki örtüsü olmadan bir
markanın do¤up, büyüyüp, geliflip
serpilmesine imkan yoktur. Bu
gögüslenebilir tehditler, marka için hem
muharrik güç hem de beslenme
kayna¤›dır. Ancak bu koflullar ve bu
fliddet söz konusu oldu¤unda, uygarlıklar
gibi çevreye ıfl›¤›nı yansıtabilen markalar
yaratılabilir.

“Gö¤üslenemez” meydan okumaların
oldu¤u ortamlardan kaçın, o "çaresizlik"
içinde kendi uygarlı¤›nızı kuramaz,
markanızı yaratamazsınız. Hiçbir
tehdidin olmadı¤› ortamlar söz
konusuysa da heveslenmeyin; öyle bir
“rehavet” içinde marka falan do¤maz.

Sabah’ın yeni
“iletiflim” yazarı
Nuran Yıldız...

Ali Saydam Sabah’tan ayr›ld›
ve yaz›lar›na Akflam’da
bafllad›. Sabah’›n yeni
“iletiflim” yazar› da Ankara
Üniversitesi ‹letiflim
Fakültesi Halkla ‹liflkiler ve
Tanıtım Bölümü’nde
yardımcı doçent olarak görev

yapan ve çok sayıda bilimsel makalesi
ve “Liderler, ‹majlar ve Medya” adlı bir de
kitabı bulunan Nuran Y›ld›z oldu.
Köflesinde oldukça velud bir profil
sergileyen Yıldız’ın konu çeflitli¤i ve
derinli¤i ilgi çekti.

‹letiflim konularında yazanların, çok
önemli bir iletiflim aracı olan dil
konusunda pejmürde davranmalarına
do¤rusu canım sıkılmıyor de¤il. Y›ld›z’›n
bu konuda gerçekten özenli oldu¤unu
söylemeliyim. Nuran Yıldız, özellikle
cümle kurguları (syntax) ve akıcılık
konusunda da “iletiflimci” olman›n
hakk›n› veriyor.

Yazar›m›z› kutluyor, baflar›lar diliyorum.

“Rekabet, aynı yarıflta
koflmayı seçmek demektir.
Rekabetüstünde ise rakipler,
kendi yarıfllarını kendileri
seçerler.”

Son derece sevimsiz ve gereksiz bir Halkbank
yazısı... Yazılmak zorundaydı, ama
okumazsanız pek bir fley kaybetmezsiniz!

http://selimtuncer.blogspot.com/2006/07/son-derece-sevimsiz-ve-gereksiz-bir.html


