
Bankac›l›k
sektöründe yeni bir
birlefltirme
operasyonuyla karfl›
karfl›yay›z. Bu
sektörde Koçbank’la
yer alan Koç grubu,
1980 y›l›ndan bu
yana Çukurova

grubunun elinde bulunan Yap› Kredi
Bankas›’n› geçen y›l bünyesine katm›flt›. Bu
sat›n almadan sonra Koçbank’la Yap›
Kredi’nin birlefltirilece¤i aç›klamalar›
yap›ld›ysa da, ilk zamanlar birleflmenin
hangi çat› alt›nda gerçekleflece¤iyle ilgili
ipuçlar› verilmemiflti. Sonra, çat›n›n Yap›
Kredi olaca¤› aç›kland›. Koçbank’la
birleflecek Yapı Kredi’nin ismini
koruyacaklarını söyleyen Koç Holding
Baflkanı Mustafa Koç, “Yapı Kredi’nin
isim de¤eri ve büylüklü¤ünü göz önüne
al›rsan›z bunu takdir edersiniz.” diyerek
tercihlerinin neden bu yönde oldu¤unu da
aç›klam›fl oldu.
Henüz bu aç›klamalar yap›lmadan önce
Volkan Ak›,  Akflam gazetesindeki köflesinde:
“Yap› Kredi isminin bir flekilde korunmas›
gerekti¤ini düflünüyorum. Savundu¤um
bu düflünce, tamamen ekonomik
gerçeklerle ilgili. Yap› Kredi isminin
kalmas›n› istememin ilk nedeni, Türk
Bankac›l›¤› içindeki yeri, ikincisi ise Yap›
Kredi markas›n›n, marka de¤eri olarak
önemi...” diyordu.
Yine Ak›’n›n yaz›s›ndan, sonuna kadar
kat›ld›¤›m ve savundu¤um bir paragraf›
al›nt›lamak istiyorum: “Türkiye’de marka
yaratma konusunda çok baflar›l›
oldu¤umuz söylenemez. O nedenle bir
Koç markas›, bir Sabanc› markas› gibi,
Yap› Kredi markas› da çok de¤erli. Son
y›llarda ekonominin iflleyifli ve de¤erleri
de¤iflti. Eskiden bilançolarda yer alan
maddi varl›klar yerini ‘entelektüel
sermaye’, ‘marka de¤eri’ gibi soyut
de¤erlere b›rak›yor. Bu de¤erlere
‘intagible assets’ (görülmeyen varl›klar)
deniliyor. Coca-Cola’n›n piyasa de¤erinin

yaklafl›k yüzde 50’sini, Ford’un piyasa
de¤erinin yüzde 75’ini, Microsoft’un
piyasa de¤erinin yüzde 20’sini marka
de¤eri oluflturuyor. Türkiye’de ise hâlâ
marka de¤erleri konusunda çok bilinçli
de¤iliz. Markan›n flirketlerin de¤eri
üzerinde etkileri oldu¤u gibi, ürün
fiyatlar›nda da etkisi büyük. Marka de¤eri
yüksek flirketler, sunduklar› hizmetlerin
fiyatlar›na da bunu yans›tabiliyor.
Sektörlere göre nas›l bir yans›ma
olabildi¤ini size bir tablo ile vermeye
çal›flt›m. Bu tabloda finans sektöründe
fiyata ‘marka’ etkisinin en az yüzde 10
oldu¤unu gösteriyor. Sözün k›sas› Türk
bankac›l›k sektöründe belki duygusal
olarak önemli bir marka olan Yap›
Kredi’nin isminin korunmas› sektör
rekabeti, pazarlama stratejileri, insan
kaynaklar› motivasyonu gibi bugünün
önemli ekonomik gerçekleri aç›s›ndan
da iyi olacakt›r.”

Bu de¤erlendirmelerden sonra öncelikle
Koçbank markas›n› kendi cephemizden
analiz etmeye çal›flal›m.
Ülkemizin Sabanc› Holding’le birlikte ilk
ve önemli iki grubundan biri olan Koç
Holding, bugüne kadar bankac›l›k
sektöründe Sabanc› gibi aktif olmam›flt›.
Sabanc› grubuna ait olan Akbank, bugün
de hâlâ sektörün en önemli aktörlerinden
biridir. Koç ise, y›llard›r pek de ciddi bir
varl›k göstermeyen, daha çok “private
banking” yap›yormufl izlenimi veren,
özellikle son y›llarda performans›n›
art›ran Koçbank’la bu sektörde yer

al›yordu.
Sabanc› gurubu olsun, Koç grubu olsun,
bugüne de¤in marka yönetimi
konular›nda çok da ciddi hatalar
yapmam›fllard›, ama bence marka ismi
olarak Koçbank do¤ru bir seçim de¤ildi.
Bazan marka isimleri, gerçekten
markalar›n kaderleri üzerinde çok etkili
olabiliyorlar. Bu ismin tercih
edilmesindeki ana etmenin, özellikle
bankac›l›k sektöründe gerçekten de
temel bir ihtiyaç olan “güven” konusu
oldu¤unu san›yorum. Öyle ya,
Koçbank’›n “koç”u, “koç” gibi bir grubun,
yani “Koç” grubunun bütün de¤erlerini
bu marka üzerine devfliriveriyordu
birden. Oysa, bankan›n özgün ve özgüven
sahibi bir kimli¤e sahip olmas›n›
engelleyecek ölçüde bask›n bir isimdi bu.
Evet, belki bu isimle “güven” konusu
kökten çözülmüfltü, ama bu afl›r› entegre
ve organik iliflki görüntüsü, Koçbank’›n
itibarl› ve kendi ayaklar› üzerinde
durabilen bir kimlik alg›s› yaratmas›n›
da engellemiflti. Yani ortada, grubun
finans ifllerini halleden, bu arada da
bankac›l›k yapmaya çal›flan bir yan
kurulufl var gibiydi. Oysa Akbank, hem
Sabanc› grubunun “güven”ini arkas›na
almay› becerebilmifl hem de “gerçek” bir
banka alg›s› yaratabilmiflti.
Yap› Kredi üzerinde ise fazla durmama
gerek yok asl›nda... Sektörde birçok ilke
imza atan Yap› Kredi, 1945 y›l›nda
Türkiye’de semt flubecili¤ini ilk kez
bafllatan, 1946’da ikramiyeli tasarruf
sistemini ilk uygulayan, 1967’de sektörde
ilk kez bilgisayar kullanan banka oldu.
Yap› Kredi Bankas›, 1975’te Türkiye'de
döviz pozisyonunu tutma yetkisini ilk
alan, 1983 y›l›nda Orta Do¤u bölgesindeki
ilk Türk off-shore bankas›n› açan, 1984
y›l›nda bankac›l›kta ilk on-line
uygulamas›n› bafllatan, 1985’te
Türkiye’de ilk kurumsal bankac›l›¤a
bafllayan, 1986’da uluslararas› sermaye
piyasalar›nda bono ve sertifikalar› sat›lan
ilk Türk bankas›, 1988’de bireysel
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“E¤er farkl›
bir yan›n›z yoksa,
fiyat›n›z›n düflük
olmas›nda yarar var.”

Marka de¤erini bilmek demek bu demek:
Yap› Kredi, Koçbank’a gömülmedi!

bankac›l›k konusunda ülkedeki ilk
uygulamalar› bafllatan banka olma
özelliklerini tafl›yor. Yap› Kredi,
Türkiye’de ilk otomobil kredisi veren, ilk
telefon bankac›l›¤› ve ilk taksitli kart
uygulamas›n› da bafllatan banka oldu.
(Referans)
Ben de çok iyi hat›rl›yorum. San›r›m
1960’l› y›llard›, rahmetli babam›n
çocuklar›na açt›rd›¤› bu ikramiyeli
tasarruf hesab›ndan bana da iyi bir
ikramiye ç›km›flt›. Hayatta flansla elde
etti¤im ilk ve tek fley de o oldu.
Yap› Kredi’nin, gösterdi¤i bu performans
yan›nda, marka yat›r›m› ve iletiflime
verdi¤i önem, onu, ‘franchasing’ de¤eri
d›fl›nda Türkiye’nin en yüksek marka
de¤erine sahip bankalar›ndan bir haline
getirmiflti.
fiimdi as›l konumuza dönelim.
Büyük gruplar›n zaman zaman, küçük
gruplar›n ise s›k s›k  yapageldikleri gibi,
Koç grubu Koçbank markas›yla ilgili
olarak duygusal bir tav›r tak›nabilir, bu
isim bize babam›z›n yadigâr›d›r
psikolojisiyle davranabilirlerdi. Hatta,
Yap› Kredi üzerine kaz›nm›fl, hâlâ da
silinmemifl Çukurova izlerini yok
etmenin zaman alaca¤›n›, “koç” gibi bir
grubun “koç” gibi ad›n› tafl›yan
Koçbank’›n, grup için bir gurur ve itibar
simgesi olarak yaflamas› gerekti¤ini
düflünebilirlerdi. Ve de aç›kça söylemek
gerekirse yanl›fl yaparlard›.
Bu rasyonel kararda, ortaklar›
UniCredit’in ne kadar pay› vard›r,
bilemiyorum, ama bunu söylemek
gerekir ki, Koç grubu bu birleflme
karar›nda marka de¤erlerinin analizi ve
marka yönetimi aç›s›ndan basiretli
davranm›flt›r.
Bu kararda, Yap› Kredi’nin
büyüklü¤ünün de katk›s› oldu¤unu

düflünmek elbette mümkündür,
ancak as›l etmenin marka de¤erleri

mukayesesi ve
markayla ilgili
“müflteri alg›s›”

oldu¤unu kabul etmek
gerekir.

Zaten, afla¤›da verece¤im
de¤erlere göz att›¤›n›zda,

“büyüklük” konusunda
Koçbank’›n da pek geri kal›r bir
yan› olmad›¤›n› göreceksiniz.

“Koçbank, Yap› Kredi’den çok küçüktür!”
mü diyorsunuz. E, bu da tamamen sizin
kendi “alg›”n›zdan ibarettir!

Bilançolara göre iki bankan›n toplam
aktif büyüklü¤ü 40,649 milyon YTL (Yap›
Kredi� 23,745 milyon YTL , Koçbank
16,905 milyon YTL)� ile sektörün yaklafl›k
%10’unu olufltururken, toplam mevduat
hacmi (Yap› Kredi 15,533 milyon YTL,
Koçbank 9,437 milyon YTL) pazar›n
%9.7’sine, toplam nakdi kredileri ise (Yap›
Kredi 12,431 milyon YTL, Koçbank 6,779
milyon YTL) pazar›n %11’ine ulafl›yor.
Nisan sonu rakamlar›na göre yap›lmas›
planlanan birleflme sonucunda 13,704
çal›flan› ve 589 flubesi olan bir banka
ortaya ç›k›yor. Nisan 2006 bilançolar›na
göre di¤er veriler de flöyle: Yap› Kredi’nin
sermaye yeterlilik rasyosu %11,
Koçbank’›n %12.1; Yap› Kredi’nin
özvarl›klar› 1,695 milyon YTL, Koçbank’›n
3,472 milyon YTL; Yap› Kredi’nin faaliyet
gelirleri toplam› 675 milyon YTL,
Koçbank’›n 299 milyon YTL; Yap›

Kredi’nin ilk 4 ay kâr› 26.7 milyon YTL,
Koçbank’›n 91.4 milyon YTL.

Gördü¤ünüz gibi, asl›nda büyük bankaya
küçük banka gömülmüfl de¤il, marka
de¤eri yüksek bankaya, marka ismi ve
marka yönetimi konusunda zaaflar
tafl›yan banka sadece fiziki varl›klar›yla
birlikte kat›lm›fl durumdad›r.

Siz bu yaz›y› okudu¤unuzda, birleflme
gerçekleflmifl ve bunun lansman›
yap›lm›fl olacakt›r muhtemelen. Bu
arada, söylenenlere göre marka görsel
kimli¤i de yenileniyormufl. Elbette, her
fleye ra¤men bu birleflme mevcut
müktesebat›n üstüne yeni de¤erler
ekleyecektir. Yeni de¤erleriyle birlikte
yeni kimli¤i temsil edebilmesi aç›s›ndan
da görsel kimlik de¤iflikli¤i bir zaruret
olabilir. Önemli olan Yap› Kredi
markas›n›n korunmufl ve böyle bir
de¤erin heba edilmemifl olmas›d›r.
‹flte, marka de¤erini bilmek demek, bu
demektir.

“Ben bir mühendisim. Mant›k çerçevesi içinde düflünmek üzere e¤itildim: ‘Bu
siyaht›r. Bu beyazd›r.’ Ama aradan y›llar geçti ve anlad›m ki gerçek hayatta ifller
böyle yürümüyor. Gerçek hayatta, tutuculuk ve yenilik aras›ndaki çekiflmeden...
Düzen ve özgürlük aras›ndaki çekiflmeden... Teflkilat ve teflkilats›zl›k aras›ndaki
çekiflmeden kurtulufl yok. Peki, biz bundan sonra ne siyah ne beyaz olan s›k›nt›
verici bir griye mi mahkumuz? Hay›r, siyah-beyaz›n alternatifi gri de¤il çok renkliliktir.
Renkli bir hayat yaflamakt›r.” TOM PETERS

Renklerin tefsiri...

Toffler, bilgi konusundaki düflünceleri
derinlefltirmeyi ve aktarmayı sürdürüyor.
Alvin Toffler’ın yeni kitabı “Zenginlik
Devrimi”ne flöyle bir göz atıyordum.
Toffler’ın, bir zenginlik kayna¤› olarak
“bilgi” ve “petrol”ü karfl›laflt›r›rken
“Petrolle bilgi arasında di¤er temel bir
fark, daha fazla petrol kullandıkça
elimizde daha az kalması. Buna karfl›lık
bilgiyi ne kadar çok kullanırsak o kadar
çok bilgi yaratıyoruz. Ekonomiler artık
kıt kaynakların tahsisi bilimi olarak
tanımlanamaz. Bilgi, temelde tüketilemez
bir kaynaktır.” ifadelerine rastlayınca,
aklıma, bir yazımda kullandı¤›m flu
paragraf geldi: Kötü bir kalkınma
anlayıfl›mız var... Barajlar, do¤algaz boru
hatları, demir çelik tesisleri, duble yollar
falan... Bunlar olmasın demek mümkün
de¤il, ama buraya kilitlenmifliz. Bilelim
ki, maliyeti en düflük, katma de¤eri en
yüksek ve tükenmeyen tek kaynak
“yaratıcılık”tır. Adı üstünde “yaratıcılık”...
Toffler’la devam edelim: “Geçen asırda

petrolü saklama ve da¤›tma
yöntemlerimiz yavafl yavafl bir de¤iflim
geçirdi; hâlâ boru hatlarına, depolara ve
tankerlere muhtaç durumdayız. Buna
karfl›lık bilgisayarların, uyduların, cep
telefonlarının, internetin ve di¤er
teknolojilerin yayılmasıyla , bilgi yaratma
ve saklama yöntemlerimizi, bilginin
çürüme hızını, geçerlili¤ini ölçme
flekillerimizi, daha fazla bilgi yaratma
araçlarımızı, ifade edildikleri dilleri,
uzmanlık derecelerini ve düzenlendi¤i
soyutlamaları, miktar ölçümlerini ve
yayma yollarımızı sürekli de¤ifltiriyoruz.”
Toffler, baz› geri kafalı ekonomistlerin,
devrim sözcü¤ünün bile yetersiz kalaca¤›
bu de¤iflime tepkilerinin hiçbir fley
de¤iflemifl gibi davranmak oldu¤unu,
bunun nedeninin de, bilginin, pirinç veya
arabaların kapı kollarının aksine, soyut
bir fley olmasından kaynaklandı¤›nı
söylüyor.

Ben de¤il, Toffler!

Uluslararası piyasalarda bugün
itibariyle “ham bilgi”nin varil fiyatı...


