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Bankalarin markalasma siireci, gérsel Kimlik olusturmanin yani sira, miisteri baghiligi, giiven ve finansal istikrar
gibi unsurlarla dogrudan baglantilidir. Giiniimiizde bankalar geleneksel marka kimliklerini kurumsal yapilar: ve
koklii ge¢mislerine vurgu yaparak korurken, ayn: zamanda dijitallesme stire¢lerine uyum saglayarak modern
bankaciltk anlayisini  da  benimsemektedir. Calisma kapsaminda  Tiirkiye ’nin  Lovemark’lart  “Banka”
kategorisinde 2024 y:/i itibariyle iist iiste 9 'uncu kez Tiirkiye nin en sevilen bankasi segilen Ziraat Bankasi 'nin
markalasma stireci kurumsal iletisim, miisteri sadakati ve dijital doniisiim perspektifinden ele alinmistir.
Arastirmada nitel bir veri toplama arac: olan derinlemesine goriisme teknigi kullanilmig, bu kapsamda bankanin
kurumsal kimlik ve markalasma siirecinde aktif calisan yoneticilerle irtibat saglanmistir. Goriisme sorulari zengin
anlatilan, kisisel i¢cgoriileri ve baglamsal ayrintilart on plana ¢ikarabilen yari yapilandrilmig goriisme teknigi
formunda hazirlanmustir. Sorular kurumsal iletisim yonetimi, markalasma siireci (marka degeri yaratma,
stirdiiriilebilir marka sadakati) ve sosyal medyaya yénelik stratejiler olarak belirlenen temalar gergevesinde
sorulmug ve kayit altina alinan cevaplar desifre edilerek ¢calismada kullanilmistir. Bu kapsamda veriler betimsel
analiz teknigi ile belirlenen temalara gore ozetlenip, yorumlanmustir.

Yapilan arastirmada Ziraat Bankasi’'nin iilke genelinde genis bir hizmet agina sahip olmas: ve kamu bankas:
statiistinii korumasi, miisteri giivenini ve sadakatini artiran unsurlar olarak tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medya
stratejilerinin etkin kullanimi sayesinde miuisteri geri bildirimleri kolaylikla degerlendirilebilmekte, hizmet
stiregleri iyilestirilebilmekte ve Kriz yonetimi daha hizli bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. Bankalarin
markalasmast, miisteri iligkilerini giiclendirmenin yani sira, rekabet avantaji elde etmelerine ve finansal istikrar
saglamalarina da katkida bulunmaktadir. Ziraat Bankasi drnegi geleneksel ve modern bankacilik yaklasimlarin
uyumlastirarak marka degerini giiclendiren stratejilerin  onemini vurgulamaktadw. Calisma, bankalarin
stirdiiriilebilir marka degeri olusturabilmesi igcin kurumsal iletisim, miisteri memnuniyeti ve dijital doniisiim
stire¢lerinin biitiinciil bir anlayisla yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadur.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Ziraat Bankas:, Kurumsal Ietisim, Miisteri Sadakati, Dijital Bankaculik.
Abstract

The branding process of banks is directly linked not only to creating a visual identity but also to customer loyalty,
trust, and financial stability. Today, banks maintain their traditional brand identities by emphasizing their
corporate structures and deep-rooted histories, while also embracing modern banking by adapting to digitization
processes. This study focuses on the branding process of Ziraat Bankasi, which was named Tiirkiye’s most beloved
bank in the “Bank” category of Tiirkiye’s Lovemarks for the ninth consecutive year as of 2024. The process is
analyzed from the perspectives of corporate communication, customer loyalty, and digital transformation.
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In the research, an in-depth interview technique, a qualitative data collection method, was utilized. Within this
scope, communication was established with managers actively involved in the corporate identity and branding
process of the bank. The interview questions were prepared in a semi-structured format, capable of highlighting
rich narratives, personal insights, and contextual details. The questions were framed around themes such as
corporate communication management, the branding process (brand value creation, sustainable brand loyalty),
and social media strategies. The recorded responses were transcribed and used in the study. In this context, the
data were summarized and interpreted according to the themes determined by the descriptive analysis technique.

The research identified Ziraat Bankast's extensive service network across the country and its status as a public
bank as factors that enhance customer trust and loyalty. Additionally, the effective use of social media strategies
enables the bank to evaluate customer feedback easily, improve service processes, and manage crises more swiftly.
The branding of banks not only strengthens customer relationships but also contributes to gaining a competitive
advantage and ensuring financial stability. The example of Ziraat Bankas: highlights the importance of strategies
that strengthen brand value by harmonizing traditional and modern banking approaches. The study reveals that
to create a sustainable brand value, banks must manage corporate communication, customer satisfaction, and
digital transformation processes with an integrated understanding.

Keywords: Branding, Ziraat Bankasi, Corporate Communication, Customer Loyalty, Digital Banking.

GIRIS

Giliniimiizde marka, bir sirketin tiiketicilere sagladig1 tiim deneyimi temsil eden unsur haline geldiginden
stratejik bir 6neme sahip, bir ara¢ ve platform islevi gérmektedir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2020,
s.10). Bu kapsamda markay1 firmalara 6zgiinliik ve avantaj saglayan bir kimlik, tiiketicilerin zihninde
biligsel bir bag olusturan unsur, tiiketiciler ve firmanin paydaslar i¢in yaratilan risk azaltici faktor,
firmaya ekonomik avantaj saglayan pazarlama stratejisi, tiiketici ile firma arasinda tiiketicinin hislerini

ve duygularini yonlendiren duygusal bag ve firmanin imajini temsil bir 6ge seklinde ifade etmek
miimkiindiir (Maurya & Mishra 2012, s.127).

Bir markanin giiciinden s6z edebilmek i¢in o markanin bir ge¢misinin, hikayesinin ve zihinlerde
canlanan bir imajinin olmasi gerekmektedir. Siralanan bu ii¢lii yapt ayn1 zamanda markaya birey ve
toplum tarafindan kazandirilan “yasayan bir varlik” gibi deger yiikler (Aaker, 1996). Markanin
giiciiniin, bilinirliginin ve zihinlerdeki yerinin agirliginin kanitt da markanin sergiledigi basar1 oykiisii
ve kendine has hikayesidir. Bagka bir ifade ile bir markanin toplumda tanintyor olmasi o markanin
giiclinii degil bilinirligi saglarken markanin giicliniin kaynag1 baska faktorlere dayanmaktadir (Kay
2006, s.751). Sirketlerin hikayeleri olabilir ancak bu hikayelerin giiglii kurumsal markalara
doniisebilecegi anlamina gelmez. Dolayisiyla markalar, tiiketici algilarmi yonlendiren belirli bir
sistematik ve mantiksal yap1 lizerinden gelisir ve sekillenir. Bu yapinin temelinde ise bagar1 ve hikayeyi
destekleyen metaforlar, cagrisimsal temsiller, algilamalar, kalite, iletisim, sembolik ve hedonik anlamlar
olmalidir (Muzellec & Lambkin2009, s.42). Bir terim ya da ifadenin marka olarak ileri siiriilmesi ¢ok
kisa bir zaman diliminde miimkiin olsa da o markanin kabul edilmesi ve gii¢lii bir marka degeri
kazanabilmesi i¢in uzun yillara, etkili bir stratejik yonetime, tutarliliga, belirli bir mantiksal siirece,
basariya, kimlige vb. gereksinim vardir. Bagka bir ifade ile sirketlerin, tiiketicilere ve topluma yonelik
olarak kendilerini tanimladiklari markanin onlari dogru sekilde tasvir ve temsil edebilmesi
gerekmektedir (Anatolevena Anisimova 2007, s.401).

1. Kurumsal Markalasma

Markanin ifade ettigi anlamlar geleneksel ve modern donem olarak iki ana gruba ayirmak miimkiindiir.
Geleneksel agidan marka; bir sirketi temsil eden, digerlerinden ayiran ve taninmasina hizmet eden ifade
ve sembollerdir. Modern donemde ise marka; artik bir anlami, karakteri, kimligi, mesaj1, iletisimi,
algilamay1, yargiyi, karar vermeyi, rekabeti, sifat1 vb. ifade etmektedir (Dacin & Brown, 2006, s.96;
Muzellec & Lambkin, 2009,5.43).

Giliniimiizde markanin giderek daha onemli hale gelmesini saglayan faktorlerin basinda tiiketiciler
giderek daha kararsiz ve yer degistirmeye egilimli hale gelmesidir. Seceneklerin ¢ogalmasi, benzer
iirinlerin artmasi ve ikame alternatiflerin ¢ogalmasi, tiikketicileri karasizlik yasamalarina ve sirketler
arasinda kolayca gegis yapmasina yol agtifindan bu noktada marka; etkili bir ¢ekim arac1 ve elemam
haline gelmektedir (Keller & Richey, 2006, s.77). Marka kavraminin 6nemli bir boyu olan kurumsal
marka ise pazarlama, 6rgiit yapisi ve orgiit kiiltiirii kavramlariin kesisme noktasinda yer alan teori ve
uygulamalari ifade etmektedir (Balmer & Gray, 2003, 5.975). Kurumsal markalagsma, hem toplu hem de
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tiiketiciler ile ve tiim paydaslar nezdinde olumlu bir itibar yaratmak amaciyla olumlu bir marka kimligi
ve imajin1 yonetmek ve siirdiirmek i¢in sistematik olarak planlanan ve uygulanan bir siireci ifade eder
(Zhang vd, 2020,s.799). Basarili kurumsal markalar, miisterileriyle, yani birincil paydaslariyla degerli
olumlu baglantilar kurabilen sirketler tarafindan insa edilir (Kay, 2006, s.752). Bu nedenle, giiclii
kurumsal marka ve tiiketici iliskileri olusturarak giliven insa etmek, sirketler i¢in temel ve kritik
konularindan biri olmalidir (Hsiao vd., 2015, s.864). Kurumsal bir markanin tiiketici beklentilerini
karsilayamamasi, marka ve iliskili diger unsurlar hakkinda olumsuz tanitim ve algi yaratarak
tilketicilerin rakip markalara ge¢mesine ve hatta markayr boykot etmesine ya da markaya tepki
gostermesine yol agabilir (Brexendorf & Keller, 2017, 5.1542).

Hulberg (2006) islevselci, yorumlayici, radikal hiimanist ve radikal yapisal paradigma perspektifinden
kurumsal markalagmaya artan ilginin en 6nemli {i¢ nedenini 'farklilasma’, 'seffaflik' ve 'maliyet azaltma'
olarak agiklamistir. Sonug olarak, ulusal ve c¢ok uluslu diizeyde cesitli sirketler giderek kurumsal
markalasma stratejilerine yonelmektedir. Kurumsal markay1 yonetmek i¢in evrensel kurallar olmamakla
birlikte, kurumsal markanin hakim onciilleri, kurumsal kimlik, kurum kiiltiirii, kurumsal davranis, imaj,
itibar ve iletisim gibi unsurlardir.

Kurumsal markalagma ve bunu siirdiirme baglaminda literatiirde “giiclii bir kurumsal marka”
olusturulmasi bir kurulusun basarisinda zorunlu bir faktor olarak kabul edilirken, bir sirketin marka
giiciiyle rekabet edebilme kabiliyetinin artirilabilmesi i¢in sirket kiiltiirii ve felsefesi, kurumsal kiiltiir,
orgiit kiiltiirii ve vatandaslik, sosyal iliskiler, itibar, imaj ve imaj gibi kavramlara 6nem verilmesi
gerektigi gorilisii agirhiktadir (Hulberg, 2006, s.65).

Son yillarda gozlenen, deregiilasyon ve teknolojik degisimler banka ve finans sirketlerini artan rekabetle
ylizlesmek, uyum saglamak ve pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirmek zorunda birakmistir
(World Economic Prospects, 2009). Ozellikle pandemi dénemi ve sonrasinda ulusal ve uluslararasi
piyasalar endiselendiren gelismeler nedeniyle finans sektorii her zamankinden daha rekabetgidir. Bu
nedenle sektdriin niceliksel ve niteliksel 6nemine ve meydana gelen degisikliklere ragmen, tiiketici
algilarimin finansal kurumlar1 farklilagtirma ve rakiplerinden korumadaki rolii {izerine marka olgusu da
giderek daha O6nemli hale gelmistir (Shafiq vd., 2023,s. 873; Aggarwal & Saxena, 2023, s.10).
Bankacilik ve finansal hizmetler s6z konusu oldugunda, miisteriler genellikle rakip teklifleri
degerlendirmekte zorlanirlar. Hizmetin soyutlugu nedeniyle, finansal kuruluslar tiiketicilerin algiladig
riski azaltan ve farklilagma icin bir alternatif saglayan giiglii markalar gelistirilmesi gereklidir. Bu
baglamda, kurumsal marka imaj1 uzun vadeli basariy1 kolaylastirabilecek degerli bir stratejik arag olarak
goriilmelidir (O'Loughlin & Szmigin, 2005, s.12).

Kurumsal markalasma ¢ok ¢esitli kavramlar icerdigi ve ¢ok disiplinli bir temele sahiptir. Ayrica
isletme, iletisim, grafik tasarim, kurumsal imaj, halkla iliskiler, psikoloji ve strateji gibi ¢esitli alanlarin
kesistigi disiplinler aras1 bir yerdedir (Fetscherin & Usunier, 2012,s.742). Banka ve finans kurumlarinda
markalagsmanin odak noktasinda “marka kimligi” yer almaktadir. Kimlik ise marka siirecinde en 6nemli
caligma alanlarindan biri olup pazarlamanin temel tasidir (Balmer, 2008,5.903).

Kurumsal marka kimligi ¢ok sayida kavramin temelini olusturdugu gibi kurumsal markayla iligkili
olarak bir kurulusu ve pazara sunulan iiriinleri temsil eden belirli degerleri ve 6zellikleri kapsar (Balmer
& Greyser, 2002,5.79). Kurumsal marka kimligi etkili bir stratejik aractir ve kurumlara bir¢ok fayda
saglayan siirdiiriilebilir rekabet avantajlarinin énemli bir kaynagidir (Melewar, 2003, s.200). Kurum
tarafindan igsel olarak yonetilmesi ve kontrol edilmesi gereken farkli boyutlarin kapsamli bir gériiniimii
olarak kabul edilen kurumsal marka kimligi, marka imajindan 6nce geldiginden ve marka imajinin
temelini temsil ettiginden, iyi yonetilmesi esastir (Buil vd., 2016, s.8). Nitekim Ingiltere’de yapilan bir
aragtirmada misterilerin yaklasik %40’nin bankalariyla baglarinin tamamen koptugu, %69 unun
bankalar arasinda belirgin bir fark olmadig1 gorisiinii belirttigi ve bu nedenlerden dolay1 bir bankaya
sadik kalmanin pek fazla 6nemli olmadig tespit edilmistir (Buil vd., 2016, s.10).

Bankalar igin rakiplerden ayrismak, misterilerin giivenini ve sadakatini tesis etmek, rekabet iistiinliigii
saglamak ve siirdiiriilebilir sonuglar elde edebilmek en 6nemli konulardan biridir. Bu noktada da
kurumsal marka siirecinde ortaya konulan performans ve politikalar kritik 6nem tagimakta olup ulusal
literatiirdeki baz1 ¢alismalarin 6zeti asagida aktarilmistir.
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Soygiir ve Giilmez (2018) ¢aligmalarinda sosyal medyanin marka bilinirligi tizerinde etkili bir arag
oldugunu bankalarin da bu mecralar araciligi ile marka bilinirliklerini artirabildiklerini tespit edilmistir.

Kahraman & Gacar (2019) marka degeri ve finansal performans arasindaki iligki inceledikleri
caligmalarinda bu iki kavram arasinda dogrudan bir iliski olmadigimi tespit etmislerdir. Yazarlar
caligmalarinda en yiiksek finansal performansa sahip bankanin marka degeri siralamasinda en sonda yer
aldigini; en diisiik finansal performansa sahip bankanin ise marka degeri agisindan en yiiksek
performansa sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Oralhan & Ozlii (2019) bankacilik sektériinii inceledikleri ¢aligmalarinda bankanin tasidigi markanin
imaj1 ile marka cagrisimlari, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka denkligi arasinda da iliskiler
oldugunu tespit etmislerdir. Ancak demografik degiskenler a¢isinda bunlar arasindaki iligkilerin degisim
gosterdigini tespit etmislerdir.

Giler (2021) calismasinda sosyal medya etkinliklerinin bankalarin marka degeri lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisinin oldugunu, aragtirmanin yapildigi donemde Ziraat Bankasinin bu mecralarda en etkili
ve faal bankalardan biri oldugunu tespit etmistir.

Cal (2021) calismasinda bankacilik sektoriinde gozlenen ve markaya zarar veren “markadan kaginma”
durumunu ve nedenlerini incelemistir. Yazar ¢alismasinda, miisterilerin yasadiklar1 banka kaynakli
olumsuz deneyimlerin marka kaginmasina yol agan birinci neden oldugunu; agizdan agiza iletisimle
saglanan bilgilerin de ikinci neden oldugunu; demografik farkliliklarin ise ikinci neden oldugunu tespit
etmistir.

Bayraktar & Faiz (2021) ¢aligmalarinda marka memnuniyeti, marka kisiligi ve marka inovasyonunun
kisinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini, ayrica marka inovasyonunun marka memnuniyeti
tizerinde, marka memnuniyetinin de marka giiveni {izerinde olumlu etkileri oldugunu tespit etmislerdir.

Apan (2020) galigmasinda bankalarin marka degeri ve marka degerlerindeki degisimlerin onlarin
finansal performansini etkilemedigini tespit etmistir. Benzer sekilde Hadi (2023) tarafindan Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ilic bank {izerinde yapilan calismada markalasma siirecinde Tiirk bankalarinin;
siirdiiriilebilirlik ve marka aktivizmine 6énem verdigi iic bankanin da kiiresel 6l¢ekte ¢evresel, sosyal ve
ekonomik siirdiiriilebilirlige 6nem verdigi ve katki sagladigi, bu hususlarda edile edilen sonuglarin da
markalagma siirecinde degerlendirildigi tespit edilmistir.

Baykal & Cmar (2023) tarafindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalar1 {izerinde yapilan
caligma sonucunda; marka sadakatini olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde “Marka Farkindaligi”, “Marka
Cagrisgimlar1” ve “Algilanan Kalite” unsurlarin “Marka Sadakati” {izerinde pozitif yonlii bir iligkisi
oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal markay: stratejik firma kaynagi ve degeri olarak yonetebilmek igin, bu yapinin temel
onciillerini ve sonuglarinin ortaya konulabilmesi gerekmektedir. Ancak, literatiirde banka ve marka ile
bunlar arasinda iliskisinin ele alindig1 ¢calismalarin 6nemli bir kisminin hizmet kalitesi, tiiketici sadakati
ve miisteri davranisina odaklandig1 goriilmektedir. Bu kapsamda hazirlanan ¢alismanin amaci banka
yoneticilerinin kurumsal marka insa etme, giiclendirme ve siirdirme ayrica bankacilik sektoriinde
markanin anlaminin, gelistirilmesinin, amaciin ve siirecinin nasil oldugu ve olmasi gerektigi
baglaminda yonetici konusundaki goriiglerinin ortaya konulabilmesidir. Calismada 6nce Tiirkiye’de
bankacilik sektoriindeki marka ve markalagma kavramlarin gegmisten giiniimiize kisaca yer verilmistir.
Ardindan nitel arastirma tekniklerinden biri olan yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi kullanilarak
orneklem olarak secgilen Ziraat Bankasi incelenmistir.

2. Tiirk Bankacihik Sektoriinde Markalasma

Tirkiye’ye de bankacilik sektoriindeki markalagsmaya Cumhuriyet 6ncesi donem ve Cumhuriyet sonrasi
donem olmak tizere iki agidan bakilabilir. Osmanli dénemin 15. ylizyilda para ihtiyacinin karsilanmasi
amaciyla para vakiflarinin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Ancak bu vakiflar, tipik bor¢ verme ya da
kredi saglama seklinde degil tasarruf sahiplerinin parasmni ve gayrimenkullerini isleterek islami usullere
gore ihtiyag sahibi olanlarin miiskilii karsilamak iizere faaliyet géstermislerdir (Semiz, 2016, s.95). Para
vakiflar1 esasinda esnaf loncasi niteliginde olup kiiciik tasarruflar1 olan esnaflarin kendi aralarimda
kurdugu bir yardimlasma sistemi seklindedir. Amaci ise daha ¢ok savas ve olaganiistii donemlerde
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avariz adiyla ¢ikarilan vergilerin 6denmesinde esnafa yardimci olmak ve maliyet gerektiren toplumsal
islerin hayir i¢in finansmanin1 saglamaktir (Geng, 2014, s.12). Edirneli Hac1 Yagc1 Muslihuddin’in 10
bin akge bagisladigi ve bazi diikkkanlarimi vakfetmesi ilk 6rneklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Fatih Sultan Mehmet ve daha sonra gelen yonetimlerin ihtiyaca gore bu vakiflara miiracaat ettigi
belirtilmektedir. II. Mesrutiyet doneminde, para vakiflarinin yonetimi ve denetimi i¢in “Terekat ve
Nukid-1 Mevkife Kalemi” (sandik) gibi birimler kurulmustur. 1908 yilinda Sandik’ta 90 bin Osmanlh
lirast bulundugu ve paranin da isletildigi bilinmektedir (Oztiirk, 1995). Zaman zaman sistem ve
isleyislerinde bozulmalar olsa da Osmanli Devleti’nin yikilisina kadar para vakiflar1 varliklarini ve
faaliyetlerini siirdiirmiiglerdir (Semiz, 2016, s.97). Osmanli’da Tanzimat donemine kadar bilinen
anlamda bankaciliktan s6z edilememektedir. Para vakiflar1 haricinde bor¢ verme isi Galata Semti
civarindaki sarraflar (Galata Bankerleri) ile kiigiik sarraflar tarafindan yapilmistir. Osmanli Devleti’nde,
Tanzimat donemine kadar bilinen haliyle bankaya ya da bankaciliga benzer herhangi bir kurulusa
rastlanilmamaktadir (Uluyol, 2019,s.25).

Tanzimat doneminde ithalat ve kamu giderlerinin finanse edilebilmesi amaciyla iki Galata bankeri
Osmanli devletinin ilgili nezaretiyle ithalatin finansmanin bir déviz kuru {izerinden yurt disi
O0demelerinin yapilmasi i¢in 1845 yilinda bir anlagsma yapmistir. Anlagsma 1847 yilina devam etmis
ardindan ayni tarihte Galata bankerleri Istanbul Bankasi’n1 (Bank-1 Der-Saadet) kurmuslar ve banka
bes yil faaliyet gostermistir (Uluyol, 2019,s.30; Parasiz, 2007: s.19). Daha sonra 1853-1856 yillarinda
yasanan Kirim Savasi nedeniyle ortaya ¢ikan mali sorunlarin finansmani igin ilk dis bor¢ alinmig ve
borglarin 6denebilmesi i¢in devlet bankasi kurulmasi yoluna gidilerek 1856 yilinda Bank-1 Osmani-i
Sahane kurulmustur (Apak ve Tay, 2012, s.78). ingiliz sermayeli olan banka; kredi vermek, avans
saglamak ve bazi Hazine bonolarinin 1skonto edilmesi islerini yapmistir (Oktar ve Varli, 2015, s.10).
1863 yilinda Banka, Ingiliz-Fransiz ortaklig1 ile “Osmanli Bankas1” ad1 altinda bir devlet bankasi olarak
kurulmustur. Yerli sermayeli bankaya olan gereksinim nedeniyle bu bankaya alternatif olarak 1917
yilinda Osmanli Itibar-1 Milli Bankas1 kurulmus ancak banka, bu amaca hizmet edememistir (Oktar ve
Varli, 2015,s. 15). 1863 yilinda, ¢ift¢ilerin ihtiyaglarimin karsilanabilmesi igin kurulan Memleket
Sandiklar1, kdyliiniin mal varlig1 ve elde mahsulle orantili olarak finansman saglamak i¢in kurulmustur.
Para karsili§1 mal ya da takas (barter) sistemine dayanan Sandiklar, yolsuzluk ve verimsizlik nedeniyle
beklenen amaca yeterince hizmet edememistir. Daha “Menafi Sandiklar1” adiyla yeniden diizenlenmis
ancak mevcut verimsizlik sorunlarinin devam ettigi goriiliince 1888 yilinda ilk devlet bankas1 6zelligi
arz eden “Ziraat Bank” kurulmustur (Uluyol, 2019, s.33; Yetiz, 2016, s.112). Memleket Sandiklar1 da
Ziraat Bank’in subeleri haline getirilmistir. Bu donemde 1911-1923 yillann arasinda Osmanl
Devleti’nde 19 banka kurulmustur (Takan ve Acar, 2018). Cumhuriyetin kurulusuna kadar para
vakiflarindan bankalara kadar, markalasma, reklam ya da benzeri bir faaliyetten tam olarak soz
edilememektedir. Bu bankalarin ve kurumlarin; faaliyetleri ve islemleriyle ilgili belli kesime
seslendiklerinden, spesifik bir amaca hizmet ettiklerinden, rekabet ortami s6z konusu olmadigindan ve
donem itibariyle olaganiistii kosullar s6z konusu oldugundan markalagsma gibi gabalarinin olmadig
ifade edilebilir. Cumhuriyetin ilaniyla birlikte, faaliyetlerine devam etmekte olan Ziraat Bankasi’nin
yani sira Tiirkiye’de kurulan bankalar ve bunlara iliskin donemsel ayrim Tablo 1’°de sunulmustur.

Tablo 1. Tiirkiye’de kurulan bankalar ve bunlara iliskin déonemsel 6zellikler

Doénem Donemin Ozelligi

Ulusal Ekonomik kalkinmanin bankaciigin gelisimiyle saglanacagi distincesi ile
Bankalar 1923 yilinda Iktisat Kongresinde alinan kararlar dogrultusunda; 1924 Tiirkiye
Doénemi Is Bankasi, 1925 Sanayi ve Maadin Bankasi, 1926 Emlak ve Eytam Bankasi,

(1923-1932) 1930 Merkez Bankasi, 1932 Tiirkiye Sanayi ve Kredi Bankasi kurulmustur.

Kamu 1929 Biiyiik Buhrandan olumsuz etkilenen bankaciligin kamu kaynaklariyla
Bankalar gliclendirilmesi ve devletin 6ncii olmasi amaciyla 1934’te baslatilan I. Sanayi
Dénemi Plam1 dogrultusunda; 1933 Siimerbank,1933 Belediyeler Bankasi (Iller

(1933-1944) Bankasi), 1935 Etibank, 1938 Denizcilik Bankasi, 1938 Halk Bankas1 ve Halk
Sandiklar1 kurulmustur.
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Ozel Bankalar
Donemi

(1945-1960)

Planli Dénem
(1961-1980)

Ikinci Diinya savasi sonrasinda kalkinma ve ekonomik gelismede ozel
bankalarin 6nemine istinaden; 1944 Yapi ve Kredi Bankasi, 1946 Tiirkiye
Garanti Bankasi, 1948 Akbank, 1952 Denizcilik Bankasi, 1953 Demirbank,
1954 Tiirkiye Vakiflar Bankasi ve Sekerbank, 1955 Pamukbank, 1958 Tiirkiye
Bankalar Birligi, 1959 Tiirkiye Smai Kalkinma Bankasi, 1960 Bankalar
Tasfiye Fonu kurulmustur.

Disa kapali ekonomi modelinin uygulandigi ancak planl kalkinma dénemine
gecildigi bu donemde kalkinma bankalar1 olarak; 1962 TC Turizm Bankast,
1963 Smai Yatirnm ve Kredi Bankasi, 1964 Devlet Yatirnm Bankasi, 1968
Tiirkiye Maden Bankasi, 1976 Devlet Sanayi ve Is¢i Yatiim Bankasi
kurulmustur. Ticaret bankalar1 seklinde ise 1964 Amerikan-Tiirk Dis Ticaret
Bankasi ve 1977 Arap-Tiirk Bankas1 kurulmustur.

Serbestlesme  Diinyadaki degisim ve teknik gelismelere bagli olarak 1984°te doviz alim-
ve Disa satimi ve 1989°da finansal serbestlesme gegilmeye baslanan bu donemde Tiirk
Agilma bankacilik sektoriiniin uluslararasi alanda rekabet etmesinin onii agilmistir.
Donemi

(1981-2001)

Biiyiime ve 2001 yilinda yasana krizden sonra Tiirk Bankacilik sistemi isleyis, sermaye
Sermaye yapisi, kurallar ve ilkeler bakimindan yeniden diizenlenmistir. Merkez
Yapisinda Bankasi Kanunu’nda degisiklik yapilarak amacin fiyat istikrar1 oldugu
Degisme belirtilmig, 2005 yilinda 5411 sayili Bankacilik Kanunu ¢ikarilmig, Basel 11
Donemi Standartlarina uyum igin diizenlemeler yapilmistir.

(2002-2007)

Kaynak: (Kaya & Arslantiirk Collii, 2020, s.17; Baltaci, 2016) derlenmistir.

Tablo 1’de yer alan donemler itibariyle Tiirk bankacilik sektoriindeki markalasma cabalarinin ve
uygulamalarinin Ulusal Bankalar Donemi (1923-1932) itibariyle gozlemlendigi ifade edilse de bu
donemin tipik 6zelligi bankanin bir kurum olarak tanmitilmasidir. Amaci kalkinmaya destek olmak ve bu
kapsamda ¢ift¢inin finansman gereksiniminin karsilanmasi Ziraat bakasi, Eyliill 1923’ten itibaren
ciftciye tohum, tarimsal alet, ekipman, yem ve hayvan vb. satisina baslamistir. O tarihlerde bankanin
ciftci desteklerini tanitan afis ve ilanlar verdigi bilinmektedir.

Tiirk bankacilik sektoriinde markalasma siirecinde asil adimlarin Ozel Bankalar Déneminde (1945-
1960) basladig1 s6ylenebilir. Her ne kadar siki kurallar1 olan bir ekonomide faaliyetlerini gosterseler de
bankalar bor¢lanma araglari, bankacilik uygulamalar ve bankacilik hizmetleri konusunda kendi tanitim
ve reklamlara agirlik vermeye baslamistir. Spor miisabakalarindan sanatsal faaliyetlere kadar genis bir
alanda reklamlar1 goriinlir hale gelmistir. Planli donem ve liberalizasyon donemlerinde de benzer
gelismeler gozlenmistir. Markalagma siirecinde asil gelisme ve ilerleme 1990’larin baslarindan itibaren
s6z konusu olmustur. Mevduat ve kredi rekabetinde Tiirk bankalar1 markalasma, reklam, tutundurma
gibi stratejik pazarlama cabalarina biiyiik bir vermistir. 2000’li yillardan itibaren ise gelisen
teknolojinin, hizmet kalitesinin, {iriin ¢esitliliginin vb. merkeze alindig1 bir markalagma siirecinin
basladigi ifade edilebilir.

3. Markalasma Siirecinde Ziraat Bankasi

Ziraat Bankasinin kurulusundan itibaren “herkesin ve her kesimin bankasi” vizyonu ve “toplumun her
kesimine erisim” misyonu ile hareket etmistir. Dolayisiyla Banka, 1863 yilindan bu yana Ziraat Bankasi,
Menafi Sandiklar1 ve Memleket Sandiklari ile amacglanan ideallere bagl kalmis, insan ve toplumu
almigtir. Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunun 100. yilinda Ziraat Bankasi, temel ilkelerine sadik
kalarak modern bankacilik ¢aginda markalasmaya da 6zel bir Gnem vermistir (Ziraat Bankas1,2024).

Zira Bankasmin markalagsma cabalarin1 genel olarak iki kisimda ele almak miimkiindiir. Birincisi;
kaynak kullaniminda etkinlik, selektif kredi politikasi, teknoloji yogun hizmet, memnun miisteri
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deneyimi, giiclii bir kurumsal kiiltiire dayali hizmet anlayisidir. ikincisi de rasyonel cikarlar ve rekabet
amaci tasimaksizin, insan, toplum ve cevreye saygi degerlerini gozeterek sanat, spor, egitim,
stirdiiriilebilirlik vb. gibi sosyal sorumluluk kapsaminda ortaya koydugu aksiyomlardir. Her iki
yaklasimda Banka, “Uretilen” ve “Paylasilan Deger” olgusunu marka mesajma yiiklemistir. Bu
kapsamda hazirlanan ¢aligmanin amaci Ziraat Bankasinin gegmisten gelen kurumsal birikimi, kiiltiiri,
iklimi ve gelecege yonelik hedefleri gercevesinde Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulugunun 100. Yilinda
markalasma cabalar1 ve siireclerinin ortaya konulabilmesidir (Ziraat Bankas1 2024).

4. Arastirma Yontemi

Calismada; Cumbhuriyetten giiniimiize bankacilik sektdriinde markalagmayi ele alan bir alan arastirmasi
yapilmaktir. Bu kapsamda gerek tarihsel perspektifteki konumu gerekse de Tiirkiye’nin en sevilen
markalar1 “Banka” kategorisinde (Lovemark 2024)! iist iiste 9’uncu kez birinci olan Ziraat Bankasi
orneklem olarak secilmistir. Bankanin markalagsma siirecinde ge¢misten giiniimiizde yasadig1 degisim
ve doniisiim incelenecek, marka degeri yaratmada uyguladiklari stratejiler ¢alisma kapsaminda ele
alinacaktir.

Caligma nitel bir veri toplama teknigi olan “derinlemesine goriisme” yapilarak gergeklestirilmistir. Nitel
desenli calismalarda olay, gelisme, siire¢ ya da bir duruma iligkin konuya taraf ya da paydaslarin gortis,
tutum, algi ya da bakis agisinin ortaya konulabilmesi amaglanmaktadir (Husserl, 2003,s.19). Olgu bilim
ya da fenomenoloji olarak nitelenen bu tiir arastirma tekniklerinin en 6nemli yan1 ortaya konulan olguya
iliskin derinlemesine sonuglarin elde edilebilmesidir (Capar ve Ceylan, 2022, s.302). Bu kapsamda
derinlemesine goriisme, incelenen konuyla ilgili aragtirmaci ve 6zne arasinda sozlii iletisime dayal bir
veri toplama teknigidir. Nitel arastirma teknikleri arasinda sik¢a kullanilan bir yéntemdir. Onceden
hazirlanmis bir dizi sorunun arastirmaci tarafindan goriismeci bireye sorularak cevap alinmasi bigiminde
uygulanmaktadir. Derinlemesine goriismeler yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
olmak {iizere lige ayrilmaktadir (Uslu ve Demir, 2022, 5.294). Calisma kapsaminda yar1 yapilandirilmig
derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak veri toplanmistir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme, katilimcilarin goriis, tutum ve kendilerine 6zgii degerlendirmelerinin
ayrintili olarak elde edilebildigi esnek bir veri toplama siirecidir (Polat, 2022, s.178; Démbekci ve
Erisen, 2022, s.155). Arastirmaci, ¢alisma grubu ya da katilimcilarla goriismeler yaparak anket
formlarmin standart ve dar kapsaminin disina ¢ikarak problem ya da arastirma konusuna yonelik
kapsamli bilgileri derleyebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011,s.35). Bu teknigin en 6énemli yani;
belirsizlige yer kalmayacak sekilde veri elde edilebilmesi, katilimcilarin aragtirmanin bir pargasi haline
gelebilmesi, karsilikli iletisimin s6z konusu olmasi ve olguya iliskin kapsamli bulgularin ortaya
konulabilmesine olanak saglamasidir (Coskun, Altunigik ve Yildirim, 2007,s.145). Zayif yonii ise
arastirmanin dokusuna uygun verilerin elde edilebilmesi i¢in zamana ihtiya¢ duyulmasi ve katilimei ya
da caligma grubunun da siirece igten katki vermesinin saglanmasindaki giicliiktiir (Dombekci ve Erisen,
2022,5.152).

4.1.Veri Toplama Yontemi ve Araci

Caligma kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriisme tercih edilmesinin temel nedeni; yiiz yilize yapilan
goriisme esnasinda acik uglu sorular ile verilerin ¢esitliliginin arttirllmasinin saglanmasidir. Goriisme
Oncesi yar1 yapilandirilmis goriisme esasina uygun olarak sorular hazirlanmig, daha sonra alaninda
uzman iki 6gretim tiyesi ve bir iletisim uzmanina hazirlanan sorular yoneltilerek sorularin gegerliligini
belirleyeme yonelik bir 6n hazirlik yapilmistir.

Marka ve markalagma, uzun bir arka plana dayali kapsamli bir siire¢ oldugundan (Aaker, 1996; Muzellec
& Lambkin, 2009,s.47), derinlemesine goriisme alaninda deneyimli, bilgi sahibi ve dogrudan siirecin
icerisinde yer alan kisiler arasindan sec¢ilmistir. Bu kapsamda Ziraat Bankasi’nin markalagma gabalarina
yon veren yetkili kisiler banka kaynaklarindan saglanan bilgilere gore gruplandirilarak listelenmistir.
Arastirmanin amacina uygun olarak markalasma siirecinde ilgili bilgileri derinlemesine goriisme ile
paylasacak kisi ile irtibat saglanmistir. Goriismeci bireyin mesleki pozisyonu nedeniyle etik kurallar
cergevesinde veri analizinde ismi kodlanarak kullanilmistir. (G.1) Goriismeye baslamadan once

! https://www.aa.com.tr/tr/isdunyasi/finans/ziraat-bankasi-4-odule-layik-goruldu/691373 Erisim Tarihi: 08.11.
2024
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calismanin amaci, goriismenin planlanan siiresi ve igeri hakkinda gerekli bilgilendirme yapilmigtir.
Goriisme esnasinda ses kaydi alinmis ve ¢alisma kapsaminda desifre edilerek aragtirma verisi olarak
kullanilmistir.

4.2. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Yapilan goriisme neticesinde kayit altina alinan veriler yazili metne doniistiiriilmiis ve betimsel analize
tabi tutulmustur. Betimsel analiz, nitel veri analiz yontemlerinden birisi olup verilerin belirlenen
temalara gore Ozetlenip, yorumlanmasi siirecini igermektedir. Veriler, arastirma sorularmin ortaya
koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi goriisme ve gozlem siireclerinde kullanilan sorular ya da
boyutlar dikkate alinarak da sunulabilmektedir (Y1ildirim ve Simsek, 2006: s.224). Bu kapsamda sorular
cesitli temalara ayrilarak sorulmus ve cevaplar tematik olarak gruplandirilmistir. Kurumsal iletisim
yOnetimi, markalasma siireci (marka degeri yaratma, siirdiiriilebilir marka sadakati) ve sosyal medyaya
yonelik stratejiler. Goriigmede sorular belirlenen temalar gercevesinde sorulmus ve kayit altina alinan
cevaplar desifre edilerek caligmada kullanilmaistir.

4.2.1. Ziraat Bankasinin Kurumsal Siireci

Gecmisten glinlimiize koklii bir yapisi olan Ziraat Bankasi’nmin kurumsal siireci reklam tanitim
faaliyetlerinde de siklikla 6n planda yer almaktadir. Bankanin kurumsal siirecine iligskin soru gériismenin
ilk sorusu olarak kullanilmuistir.

Soru: Bankanizin ge¢misten giinliimiize tarihsel dokusunu ve marka kimligini korumada kurumsal
iletisim faaliyetlerinizi nasil yiiriitiiyorsunuz?

G.1 : “Ziraat Bankasinda Kurumsal iletisim 4 farkli departmandan olusuyor: basin, etkinlik, sosyal
medya ve marka. Basin ayaginda; yazili ve gorsel basinin takip islerini yiiriitiiliiyor. Ziraat Bankasi’nin
yani sira, diger bankalarin ve sektoriin durumu takip ediliyor, harekete gecilmesi gereken durumlar tespit
ediliyor ve yapilan islerin nasil karsilik buldugu degerlendiriliyor. Etkinlik kisminda bankanin yaptigi
tim acilig, davet, basin biiltenleri vb etkinlikler kurumsal iletisim departmaninin sorumlulugundadir.
Sosyal medya i¢in bankada ayr1 bir birim bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplar1 bu birim tarafindan
yonetilmektedir. Sosyal medya platformlarinda banka hakkinda yazilan icerikler, yorumlar ve geri
bildirimler yakindan takip edilmektedir. Marka kismi da Ziraat Bankasi ve Ziraat Finans Grubu’nun
marka vaadinin (Bir Bankadan daha fazlasi) gerceklesmesine yonelik faaliyet gdsteriyor. Internet
bankacilig1 tasariminin, radyo, televizyon reklamlari, sosyal medya platformlarinda igerik olusturma ve
reklam faaliyetlerini marka departmaninin sorumluluk alanina giriyor”.

4.2.2. Ziraat Bankasimin Markalasma Siireci

Soru: Bankanizin bir marka olma seriivenini tarihsel perspektifte degerlendirdiginizde siirecte nelerin
etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz?

G.1:“1867 yilinda "Memleket Sandiklar1 Nizamnamesi"nin yiiriirliige girmesiyle Osmanli Devleti'nin
her yaninda (Rusguk, Eski Cuma ve Lefkose sandiklari ilk 6rneklerdendir) sandiklar faaliyete basglamig
ve uzun yillar basartyla hizmet vermistir. 15 Agustos 1888'de Menafi Sandiklari'nin yerine islevlerini
tistlenecek modern finans kurulusu olarak Ziraat Bankasi resmen kurulmus, o tarihte faaliyette bulunan
Menafi Sandiklar1 da banka subelerine doniistiiriilerek faaliyete baslamistir. O giine kadar Menafi
Sandiklari'nin mali kaynagini olusturan menafi hisseleri bankaya devredilmis ve bundan sonraki hisseler
de bankanin sermayesine tahsis edilmigtir. Bu adimla birlikte, teskilatli tarimsal kredi tarihimizde yeni
bir déonem baslamistir. Ziraat bankasinin Tirkiye‘nin her il ve ilgesinde bulunmasi markalagma
siirecinde 6nemli rol oynuyor.400 e yakin ilcede tek basina Ziraat Bankasi var olmasi ve sadece kar
amaci gilitmeyen ve olmasi gereken yerde bulunan banka olarak markalagsma siirecinde 6nemli bir
etkendir”.

Soru: Ziraat Bankasi’nin marka degeri yaratma siirecinde miisterilerinize yonelik hedefleriniz ve
uygulamalariniz nelerdir?

G.1: “Kamu bankasi ve devlet bankasi olmasinin marka degerine 6nemli 6l¢iide katkis1 vardir. Devlet
bankasi olmasinin marka degerine katkisi oldugu kadar dezavantajlari da vardir. Ziraat Bankasi
miisteriler tarafindan ‘BIZIM BANKA’ olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden mevduatim getiriyor
miisteri, kredi kullantyor, kredi kartin1 Ziraat Bankasi’ndan aliyor. Bu avantaj olarak kagimiza ¢ikiyor.
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Sahiplenilen bankadan beklentilerde dogru orantili sekilde artiyor. Miisteri; Ziraat Bankas1 bir devlet
bankasi olarak bize ayricalik gostermeli beklentisine giriyor. Aidiyet duygusunun yogun olmasi fazla
beklentiyi beraberinde getiriyor. Tam aksine Kurallar1 uygulamak gerekiyor. Aidiyet duygusu fazla
beklenti olarak ortaya ¢ikiyor. Bankanin markalagsma siirecinde Tiirkiye’nin tiim illerinde ve ilgesinde
olmasinin 6nemli bir etkisi vardir, hala 400 e yakin ilgede sadece Ziraat Bankasi yer almaktadir. Bu veri
bankanin sadece kar amaci giitmeden, her yerde var olma g¢abasiyla markalagsma siirecinin temelini
olusturmaktadir”.

Soru: Bankanizin marka degerini korumak, miisteri kitleniz ile duygusal baginizi devam ettirmek ve
marka bagliligini arttirmak amaciyla planlariniz nasil ilerleyecek? Hedefleriniz nelerdir?

G.1: “Ziraat Bankasi, “Tiirkiye’nin Lovemark’lar1” aragtirmasinda iist iiste 9’uncu kez Tirkiye’nin en
sevilen bankasi secilmistir. Miisteri memnuniyetini faaliyetlerinin odagina koyarak tiim islerimizi
planlamanin, Tiirkiye’nin en sevilen bankasi secilmesi hususunda yapilan ¢alismalarin miisterilerimizde
karsilik buldugunun somut bir gostergesi olarak goriilmektedir. Herkesin ve her kesimin bankasi olma
cabalarinin ve koklii gegmisin bir sonucu olarak Tiirkiye’de en fazla miisteriye sahip ticari kuruluslardan
birisi olmak. Bu biiyiikliikte bir miisteri kitlesine hitap ederken en sevilen banka segilebilmek ayri bir
anlam kazanmaktadir. Miisterilerimizin beklenti ve ihtiya¢larin1 dogru analiz ederek siireglerimizi bu
dogrultuda sekillendirilmesine vurgu yapilmaktadir. Kamu bankasi olmamiz marka sadakatine olumlu
yonde etkilemektedir. Yaygin bir dagitim agimizin olmasi, her yerde olmamiz, miisteri iligkilerinin etkin
kullanilmasi, reklam ¢aligmalarimiz, aidiyet duygusunun yogun olmasi, koklii bir gegmise sahip olmak
marka sadakatini siirdiirmemizde etkin bir rol oynamaktadir. Ge¢gmisten bugiine toplumsal sorunlara
verilen olumlu karsiliklar ayrica marka sadakati i¢in olumlu etkiye sahip olmustur (savasa katilmasi,
geemiste salginlarda ilag dagitmasi, ¢iftginin her zaman yaninda olmast).

4.2.3. Sosyal Medyada Uygulanan Stratejiler

Soru: Koklii gegmisi ile geleneksellik algisi son derece giiclii bir banka olarak, siirekli degisen ve
doniisen dijital cagda yeni nesil uygulamalara uyum siirecinizi ve sosyal medyadaki varliginizi nasil
agiklarsiniz?

G.1: “Uriin gamu ¢ok genis bir banka olmamiz (bireysel, emekli, 6grenci, kurumsal, ticari, tarimsal,
kobiler) bu iiriinleri tanitmak icin sosyal medyay1 etkin sekilde kullaniyoruz. Miisterilerimizin bizim ile
ilgili yazdig1 tiim yorumlan dikkate aliyoruz. Atm lerin ¢aligmamasini sosyal medyadan haber veren
miisterilerimiz mevcut. Bu yaklagimlar bizim etkin ¢aligmamiza ve aninda olumsuzluklari diizeltmemize
imkan veriyor. Elestirileri degerlendirip diizeltmemizi sagliyor. Sosyal medya i¢in ayr1 birimimizin
olmasi banka olarak bir avantaj. Miisterilerin problemlerini detayli olarak sosyal medyada araciligi ile
anlatmasi bizim ayrintilar hakkinda bilgi sahibi olmamiza olanak veriyor. Bu sayede nokta atis1 yaparak
problemler diizeltiliyor ve siirecteki yanlislar belirleniyor”.

SONUC

Bankalarin markalagma siireci, bir isim ya da logodan ibaret olamadigi gibi, kurumsal kimlik, miisteri
iliskileri, dijital stratejiler, toplumsal giiven ve miisteri iliskileri ile yakindan ilgilidir. Ziraat Bankas1
orneginde, koklii gecmisinin 1s18inda geleneksel marka kimligini koruyarak modern bankacilik
anlayisina uyum saglanmis olmasi, markanin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem arz etmektedir.
Markalasma, bir bankanin rekabet avantaji elde etmesine, miusteri sadakati olusturmasina ve
hizmetlerini genis Kitlelere ulastirmasina olanak tanir. Bankalarin marka kimligi, tiiketicilerin géziinde
giiven olusturmasinin yaninda finansal istikrarin da bir gostergesidir. Dijitallesme ¢aginda bankalarin
markalagma siireclerine sosyal medya ve dijital platformlar uyumlastirilarak, misteri deneyimi siirekli
iyilestirilmekte ve anlik geri bildirimler sayesinde hizmet kalitesi artirilmaktadir. Ozellikle genis miisteri
kitlesine sahip olan kamu bankalari, dijital platformlari etkili kullanarak miisteri memnuniyetini artirma
ve olas1 krizleri yonetme konusunda biiyiik bir avantaja sahiptirler.

Bu calisma, bankalarin markalasma siirecinde giiven, miisteri sadakati ve finansal istikrarin kritik
unsurlar oldugunu ortaya koymustur. Ziraat Bankasinda goriilen giiglii bir kurumsal yap1 ve genis hizmet
ag1, musterilerin bankaya duydugu giiveni pekistirmekte ve marka sadakatini artirmaktadir. Ayrica,
dijital dontisiim stireglerine uyum saglanmasi ve sosyal medya stratejilerinin etkin kullanimi, misteri
geri bildirimlerini degerlendirme ve kriz yonetimi agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.
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Banka markalarinin toplum tizerindeki etkisi yalmzca finansal hizmetlerle simirli kalmayip, sosyal
sorumluluk projeleri, istihdam yaratma ve ekonomik kalkinmaya destek olma gibi bir¢ok alanda kendini
gostermektedir. Ziraat Bankasi’nin ¢iftcileri destekleyen yapisi, ekonomik kriz donemlerinde sagladigi
finansal ¢oziimler ve genis hizmet agi, onun marka degerini giiglendiren dnemli faktorler arasinda yer
almaktadir.

Bankalarin markalagma siireci, sadece gorsel kimlikten ibaret olmayan, miisteri giiveni, sadakati ve
finansal istikrar1 kapsayan ¢ok yonlii bir siirectir. Ziraat Bankasi drneginde oldugu gibi, geleneksel
degerlerin korunarak dijital dontlisiim siiregleriyle modern bankacilik anlayisina uyum saglanmasi,
markanin giiglii bir sekilde konumlanmasmi miimkiin kilmistir. Kurumsal iletisim yonetimi,
stirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti ve sosyal medya stratejilerinin etkin kullanimi, bankalarin rekabet
avantajini artirmasinin yani sira misteri iliskilerini gliclendirmekte ve marka degerini siirdiiriilebilir
kilmaktadir.

Sonug olarak, bankalarin markalagsmasi, miisteri bagliligi ve giivenini artirarak uzun vadeli
stirdiriilebilir basariya katki saglamakta, rekabet giiclinii artirarak giiclii bir konum elde etmelerine
yardimci olmaktadir. Dijital doniisiim, bankalarin sadece daha verimli calismasini degil, ayn1 zamanda
miisterileriyle daha gii¢lii bir bag kurarak markalarini gelecege tasimasini da saglar. Ziraat Bankasi1 gibi
bankalar, geleneksel yaklasimlar dijital yeniliklerle birlestiren bankalar, markalagma siireclerinde
siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilir. Bankalarin markalagsma stireclerinde geleneksel ve modern
yaklasimlart uyumlu bir sekilde biitiinlestirmesi, marka sadakati olusturmanin ve miisterilerin giivenini
kazanmanin temel anahtarlarindan biridir. Bu biitiinsel yaklagim, finans sektoriinde siirdiiriilebilir
basarinin da 6nemli bir belirleyicisidir.
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Extended Summary

The research found that Ziraat Bank’s extensive service network across the country and its status as a
public bank enhance customer trust and loyalty. Additionally, the effective use of social media strategies
allows for easy evaluation of customer feedback, improvement of service processes, and faster crisis
management. Branding not only strengthens customer relationships but also contributes to gaining a
competitive advantage and ensuring financial stability. The example of Ziraat Bank highlights the
importance of strategies that integrate traditional and modern banking approaches to enhance brand
value. The study emphasizes that for banks to establish a sustainable brand value, corporate
communication, customer satisfaction, and digital transformation processes must be managed with a
holistic approach.

In the context of corporate branding and its sustainability, the literature recognizes the creation of a
"'strong corporate brand" as a crucial factor in a company's success. However, the prevailing view is that
in order to enhance a company's ability to compete through brand strength, concepts such as company
culture and philosophy, corporate culture, organizational culture and citizenship, social relations,
reputation, and image must be emphasized.

For a brand to be considered strong, it must have a history, a story, and an image that resonates in
people's minds. This triad also grants the brand a "living entity" status, as perceived by individuals and
society .The proof of a brand's strength, recognition, and significance in the minds of consumers lies in
its success story and unique narrative. In other words, a brand being well-known in society does not
necessarily indicate its strength, but rather its recognition, while the source of a brand’s strength is rooted
in other factors.

Companies may have stories, but this does not mean that these stories will automatically transform into
strong corporate brands. Therefore, brands evolve and take shape through a specific systematic and
logical structure that guides consumer perceptions. At the core of this structure should be metaphors,
associative representations, perceptions, quality, communication, symbolic and hedonic meanings that
support success and storytelling.

The branding of the banking sector in Tiirkiye can be examined from two perspectives: the pre-Republic
period and the post-Republic period. It is known that during the Ottoman era, monetary foundations
operated as early as the 15th century to meet financial needs. However, these foundations did not
function in a typical loan or credit-providing manner. Instead, they operated by managing the money
and real estate of savers according to Islamic principles, aiming to assist those in need.
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Monetary foundations essentially functioned as guilds, serving as a mutual aid system established by
tradespeople with small savings. Their primary purpose was to support tradespeople in paying taxes
levied under the name of "avariz" during wars and extraordinary periods, as well as to finance social
projects requiring substantial costs for charitable purposes.

It can be said that the real steps in the branding process of the Turkish banking sector began during the
Private Banks Period (1945-1960). Although they operated in a highly regulated economy, banks started
to focus more on their own promotions and advertisements regarding debt instruments, banking
practices, and banking services. Their advertisements became visible in a wide range of areas, from
sports competitions to artistic activities. Similar developments were observed during the planned period
and the liberalization period. Significant progress in the branding process started in the early 1990s. In
the competition for deposits and credit, Turkish banks placed great emphasis on strategic marketing
efforts such as branding, advertising, and promotion. From the 2000s onward, a branding process
centered on technological advancements, service quality, and product diversity emerged.

The study was conducted using an in-depth interview method, which is a qualitative data collection
technique. Qualitative research aims to reveal the opinions, attitudes, perceptions, or perspectives of
stakeholders regarding an event, development, process, or situation.

The main reason for preferring semi-structured interviews in the study is to increase data diversity
through open-ended questions during face-to-face interviews. Prior to the interview, questions were
prepared in accordance with the principles of semi-structured interviews. Subsequently, two faculty
members specializing in the field and a communications expert were consulted to assess the validity of
the questions as part of a preliminary preparation process.

Following the interviews, the recorded data was transcribed into written form and subjected to
descriptive analysis. Descriptive analysis is one of the qualitative data analysis methods and involves
summarizing and interpreting data according to predefined themes. The data can be organized based on
themes derived from the research questions or presented by considering the dimensions and questions
used during the interview and observation processes.

This study has revealed that trust, customer loyalty, and financial stability are critical elements in the
branding process of banks. The strong corporate structure and extensive service network of Ziraat Bank
reinforce customers' trust in the bank and increase brand loyalty.

Additionally, adapting to digital transformation processes and effectively utilizing social media
strategies offer significant advantages in evaluating customer feedback and crisis management.

The influence of banking brands on society is not limited to financial services; it also extends to areas
such as social responsibility projects, job creation, and support for economic development. Ziraat Bank's
role in supporting farmers, providing financial solutions during economic crises, and its extensive
service network are key factors that enhance its brand value.

The branding process of banks is a multidimensional approach that goes beyond visual identity,
encompassing customer trust, loyalty, and financial stability. As seen in the example of Ziraat Bank,
preserving traditional values while integrating digital transformation processes with modern banking
practices has enabled the strong positioning of the brand. Effective corporate communication
management, sustainable customer satisfaction, and strategic use of social media not only enhance
banks' competitive advantage but also strengthen customer relations and ensure lasting brand value.

In conclusion, branding helps banks increase customer loyalty and trust, contributing to long-term
sustainable success and strengthening their competitive position. Digital transformation not only
enhances operational efficiency but also enables banks to establish deeper connections with customers,
securing their place in the future. Banks that combine traditional approaches with digital innovations,
like Ziraat Bank, can achieve sustainable success in branding. Integrating both traditional and modern
approaches in the branding process is a key factor in building brand loyalty and gaining customer trust.
This holistic approach is also a significant determinant of sustainable success in the financial sector.
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