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GIRIS

Ticari bankalar kaydi para yaratan ve bankacilik
hizmetleri sunan ticari isletmelerdir. Yerine getirdik-
leri fonksiyonlar itibariyle {ilke ekonomisi iginde

¢ok Onemli bir yer tutarlar.

Tirkiye'de wuzun yillar zarar etme riskinin
olmadig:r bankacilik sektdrinde pazarlama kavramina
gereken Onem verilmemistir. Ancak 1970'1li vyillardaki
yeni gelismeler, niifusun artmasi, finansal hizmetler
sektdrindeki artan rekabet, bankalarin kdrlarini
arttirma istedi ve ekonomik gelismeler sonucu uzman
bankacilik hizmetlerine duyulan ihtiy301n artmasz

bankalarin pazarlamaya Snem vermesini gerektirmistir.

Aragtirmanin birinci bdlUiminde genel olarak

bankaciligan dnemi dzerinde durulmustur. Hizmet
pazarlamasainin Bzellikleri agiklanarak, bankalarda
pazarlamanin ortaya gikisi ve gegirdigi asamalar

anlatilmisgtair.

fkinci bdliimde bankalarda misteri davraniglarin:
etkileyen temel etkenler ve hedef pazarin secgiminde

bankalarca wuygulanan ybdntemler {zerinde durulmustur.




Ayni bgolimde pazarlama karmasi elemanlari incelenerek
uygulamadan drnekler verilmigtir. Ikineci bolimin
son kisminda ise bankalardaki pazarlama yonetimi
konusu incelenerek bankalarda hazirlanan pazarlama
planlari, pazarlama biriminin organizasyonu ve pazar-

lama gabalarinin denetimi faaliyetleri aciklanmigtair.

Arastirmanain dglncd béliminde, aragtirma
kapsamina alinan ¢ ticari bankadaki (6zel toptanca,
0zel perakendeci ve kamu perakendeci) pazarlama
faaliyetleri incelenérek, kargilagtirmasi yapilmistar.
Ortak ve farkli yonler ortaya konularak bankalarin
pazarlama faaliyetlerinin genel.  bir dederlendirmesi

yapilmistar.



BIRINCI BOLUM

TICARI BANKACILIK VE PAZARLAMA

I. TICARI BANKACILIK VE ONEMI

Ticari bankalar, insanlaran ihtiyaglarini
gidermek Uzere ve k&r amaciyla, {retim faktdrlerinin
bir sistem igerisinde bir araya getirilerek iktisadi

hizmetlerin Uretilip pazarlandig:r isletmelerdir.

Ticari bankalara diger bankalardan ayiran
temel ©zellik, vadesiz mevduat toplamalaridir. Ticari
bankalar topladiklar: bu vadesiz mevduati, kisa
vadeli kredi bigiminde ihtiyag sahiplerine sunarlar.
Bugin ticari bankalarin toplamigs olduklari bu vadesiz
mevduati, orta ve wuwzun vadeli kredi bigiminde de
isletmelere verdikleri gorudlmektedir. Bu nedenle
de vadesiz mevduat kabul eden ve ¢ek hizmeti veren

tim bankalar ticari banka olarak kabul edilmektedir.

Ticari bankalar mevduat ve kredi pazarlarinin
her ikisine de hizmet sunan isletmelerdir. Bu sunmus
olduklary hizmetlerden de faiz, komisyon vb. isimler

altinda gelir elde ederler.



Ticari bankalar yerine getirdikleri fonksiyonlar
nedeniyle bankalar sistemi ve ekonomik sistem icinde
gok Onemli bir yer tutarlar. Bankalarin yerine getir-

dikleri bu fonksiyonlar iki ana gruba ayrilair(l):

1. Kaydi Para Yaratma Fonksiyonu

2. Hizmet Fonksiyonu

1. Kaydi Para Yaratma Fonksiyonu

Ticari bankalar, g¢ek, ticari senetler, virman,
cari hesap kredileri vb. araglari kullanarak mevduat
sahiplerine nakdi para kullanmadan satin alma glici
saGlamig olurlar. Bdylece ticari bankalar misterilerine
satin alma giiclinin kayden ve hesaben gergeklesmesi
hizmetini gotirmids olurlar. Yaratilan bu kaydi para
tlkenin ekonomik sisteminde onemli bir yer tutar.
Gelismisg Ulkelerde toplam para arzinin yaklasgaik
2/3'sini olusturan kaydi para ayni zamanda bir gelis-
miglik ©Olglsi olarakta kullanilmaktadir. Kaydi para

bankalarin llke ekonomisine sundudu bir hizmettir.

2. Hizmet Fonksiyonu

Ticari bankalar temel hizmetleri olan mevduat
toplama ve bunlari: kredi olarak dagitmanin yani sira
misterilerine bir takaim hizmetler de sunarlar. Bu
hizmetlerin biylk bir kismi bankaya kazang getirir.
Buna ragmen bankalar agisindan zararla kapanan,
fakat misteri g¢ekmek amaciyla ylritilen faaliyetlere
de rastlanir. Bankalar agisindan bu hizmetlerin temel

amaci daha fazla mevduat toplamaktair. Daha fazla

(1) Ramazan Geylan, Ticari Banka VYdnetimi ve Tirk
Bankalarinda Temel Yonetim Sorunlari, A.U.
Ya: No.86, I.1.B.F. Ya. No.22, Eskisehir, 1985,
s.16-19.




mevduat ise daha fazla kredi yaratma gliclidir. Bu
nedenle maliyetinin altinda fiyatlanarak verilen

bu tir hizmetler mevduatin maliyetidir.

Ticari bankalarin sagladigi baslica hizmetler

sunlardair:

a. Eldeki paranin glvenli bir yerde korunmasini

saglamak,
b. Ticari senetlerin iskonto ve tahsili,
c. Istiraklerde bulunmak,
d. Cek ve akreditif iglemlerini yapmak,
e. Kambiyo iglemleri yapmak,
f. Havale islemleri yapmak,

g. Misterileri adina wmenkul kiymet alaim ve

satimi,

h. Kefalet ve teminat mektubu vermek,

1. Migterilerine finansal konularda danismanlik

yapmak,
J. Kiralik kasalar bulundurmak,

k. Migterilerine seyahat c¢eki ve kredi kart:

gibi kolayliklar saglamak,

j- s adamlarina ve ilgililere bilgi-islem

hizmeti sunmak.

IT. BANKALARDA HIZMET PAZARLAMASININ OZELLIKLERI

Hizmetler, bir kigi ya da isletme tarafindan
pazarlandiginda fayda ve doygunluk sadlayan, maddi
olmayan ve hizmeti satin alanlarin herhangi bir
fiziki dedere sahip olmalari sonucunu dodurmayan
faaliyetler ya da faydalardir. Bu durumda ticari
hizmetler "Bir malin ya da hizmetin satisina bagl:

olmaksizin, son tiketicilere ya da igletmelere



Pazarlandiginda gereksinme ve istek doygunlugu saglayan,

bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir."(2)

Genellikle mallarain pazarlanmasinda kullanilan
yontemler hizmetlerin Pazarlanmasi icin de gegerliyse
de hizmetlerin kendine G6zgl dzelliklerinden dolaya
hizmetlerin pazarlanmasa mallarin pazarlanmasindan
ayricaliklar gosterir. Hizmetleri mallardan ayiran

temel 6zellikler sunlardir(3);

a. Fiziksel degildirler, dretim kaynadindan

ayrilmazlar.

b. Hizmetler dayan1k81zd1rlar, depolanamazlar
c. Tirdes degillerdir.

d. Alici ile satic: arasinda yakin iliskiler

kurulur.

e. Pazarlama sistemleri ¢ok farkli wve pazar

dalgalaidair.

f. CoGu hizmetler devletge vyodun bir bigimde

denetlenir.

Bankalarda bir cok hizmet mevduat sertifikasi,
Gek karnesi vb. fiziksel varliklarla temsil edilebil-
mektedir. Ancak misteri mevduat sertifikasi ya da
¢ek karnesi almak ig¢in bankaya para yatirmaz. Misteri
bankaya giivenlik ihtiyaci, parasina saglam bir yatirim,
ya da Odemelerinde kolaylik saglamak amaciyla bankaya

gelir.

Bankada hizmetler, misterinin ihtiyaclarina
gore talep aninda Uretilip pazarlanirlar. Bankaci1lik
hizmetlerinin, talebin diglik oldufu zamanlarda depola-

nabilme olanagd:r yoktur.

(2)  1lhan Cemalcilar, "Hizmetlerin Pazarlanmasi",
Pazarlama Dergisi, Y.4, S.2, (Haziran 1979), s.u4.

(3) Cemalcilar, s.5.



Bankacilak hizmetlerinin pazarlanabilmesi
misteriyle banka arasinda kurulan iliskinin sikiligina
bagladir. Ancak bu sayede misterinin ihtiyacin:
doyurabilecek hizmetler misteriye sunulabilir. MWMiste-
rilerin istek ve ihtiyaglarinin ¢ok g¢esitli ve farkla

olmasi nedeniyle bankalarin hizmetleri tiirdes degildir.

Bankaciluik sektoridnin kaydi para yaratmasz
nedeniyle ekonomik sistem igindeki Bnemi ve miisterile-
rin korunmasi amaciyla bankacilik faaliyetleri devletge

siki bigimde denetlenir.

Hizmetlerin bu ©6zelliklerinden dolayi, hizmet-
lerin pazarinin belirlenmesi, lda§1t1m kanalinin
segimi, hizmetin planlanip geligtirilmesi, fiyatlanmasai
ve satig g¢abalari mallarain pazarlanmasindan ayricalik-
lar gosterir ve dedisik sorunlar ortaya c¢ikarair.
Bankalar ve diger hizmet isletmeleri bu farkliliklara

dikkate alarak pazarlama karmalaraini gelistirmelidirler.

Bu durumda hizmet pazarlayan igletmnelerin
"pazar yonld" olmalari, yenilikleri ve degisen teknolo-
Jiyi yakindan izlemeleri rekabet edebilmeleri igin
zorunludur. Bankalarin benzer hizmetler pazarlamalarz:,

bankalarin vyaratici olmalarin:i gerektirir. /—

IT11. TICARI BANKALARDA PAZARLAMANIN ORTAYA CIKISI

Dinyadaki bankalarda pazarlama anlayigsi ilk
defa 1958 yilinda Amerika'da Amerikan Bankalar Birli-
gi'nin (ABA) bir konferansinda ortaya atilmistar.
1960'larin bagina kadar bankalarda pazarlama fonksi-
yonlari 62ellikle Ingiltere'de kismen de olsa yefine
getirilmekteydi. Ancak bu faaliyetler en yuksek
etkinligi saglayacak bir program dahilinde ydritilme-
mekteydi. Bir gok bankada birbirinden baimsiz durumda,
halkla iligskiler, reklamcilik ve satis geligtirme

bolimleri bulunmaktaydi. Bu bolimler dodrudan genel



mddir yardimcisina baglaydailar. Bolumler arasinda
tam bir koordinasyonun olmamasi nedeniyle bu bankalarin
pazarlama faaliyetleri basarisizlikla sonuglaniyordu.
1960'11 yillarin sonunda bankalarda pazarlama anlayi-
sinin degigmesine bagdl: olarak ve alici(kredi) pazar-
larinin dnem kazanmasa sonucu kredi pazarlamasi
kavrami  O6nem kazandi(4). Bugin Ingiltere'de pek
gok banka kendi stratejilerini yeterli bulmaktadirlar.
Cirosu yiksek ve stok devir orani fazla olan endiistri-
lerin pazarlama tekniklerini kendi biinyelerine uygula-
mis durumdadirlar. Bankacilikta 10 vyal once tam
olarak bilinmeyen dagitaim, pazar bolimleme gibi
kavramlar bugiin yabanci olmaktan ¢ikmis ve vyaygin
bir kullanim alani kazanmistir. Gegmigte bankalarain
haberlegme fonksiyonlari vyeterli dedildi. Bu nedenle
haberlesme konusunda vyapilan yodun yatirimlar(semi-
nerler, yaygin egditim, bilgi-islem ve video dahil
benzeri yeni teknelojilerin kullanimi vb.) banka
stratejisinin tidm banka galiganlari tarafindan yeterli
dizeyde anlasilmasina saglamigtair. Pek ¢ok banka
"Migteri Iligkileri Egditimi programlar: uygulayarak
ise yeni giren personeli, mugteri ihtiyaglarinz
karsilamak ve misteri iligkilerini oclumlu yonde

geligtirebilmek igin editmis bulunmaktadir(5).

Tirkiye'de ise bankacilik wuzun yillar =zarar
etme riskinin ¢ok az oldugu, belirli bir k&rain hemen
hemen garantilendigi bir endiistri. dal: olarak goridl-
migtidr. Ka&ran ylksek oldugu ve iflaslarin c¢ok az

oldugu bir ortamda ‘bankalar kendi aralarinda rekabete

(4) Arthur Median, "The Role of Marketing in Banking",
0.D.7.0. Studies in Development Geligme Dergisi,
Ankara (Winter 1978), s.73.

(5) Korhan Strek, "Bankacilikta Pazarlama", Is Bankas:
Ya., S5.340, Ekim, 1986, s.12.



cirmektense, birlikte, wuyum iginde hareket etmeyi,
kendi g¢ikarlara bakin:ndcn daha akillica bir davranlé
olarak yeglemislerdir. Bdyle bir tutum sonucu bankalar
arasindaki rekabet sinirli Olgller jginde kalirken
bankacilikta pazarlama kavramina gereken ©&nem veril-
memigtir. Ancak ©6zellikle 1970'li yillardaki vyeni
geligmeler sonucu, bankacilik 'zarar etme riski olan
bir endistri durumuna gelmistir. De§isen kosullarin
yarattigys yeni rekabet ortami, bankalari, karlaripa

ve _ pazar paylarini koruyabilmek ig¢in tutumlaraina

deistirmeye zorlamaktadar.

Bugin, genellikle finansal hizmetler sektdriinde
asir bir kapasitenin oldugu gézlenmektedir(6).
Bankalar pazarlama faaliyetlerine ©nem vererek ve
maliyetler konusuna daha duyarli davranarak, rekabet
gliglerinin artisi vyoluyla asiri kapasite sorununa

bir ¢ozim getirmeye galigmaktadirlar.

Ancak yine de Tirkiye'deki bankalarin pazarlama

gabalari heniliz istenilen dizeyde degildir.

Ticari bankalarin tutumlarainan degismesine
yol agan ve onlari pazarlama konusu ile ilgilenmeye

iten nedenler su sekilde siralanabilir:
1. Nifustaki geligmeler

Bu neden Ulkemiz gibi nifus artisi hizla
olan Ulkeler igin daha fazla ©Gnem tagimaktadar.
NiGfusun gerek sayi, gerekse bilesimdeki geligmeler
bankacilik hizmetlerinden vyararlanacaklarin nitelik

ve niceligini etkilemektedir.
2. Finansal Hizmetler Sektdrindeki Artan Rekabet

Uluslararasi bankacilik anlayigsinin 6nem kazanmasi

ve bankacilidin yeni girisimlerin sinirlandirildiga

(6) Uztin Akgic, "Bankacilikta Pazarlama™, Para
ve Sermaye Piyasasi Dergisi, Y.8, S5.89, (Temmuz
1986), s.10.
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bir sektor olmaktan gikmasi sonucu bu sektdrde rekabet

artmistair.

Sermaye Piyasasinin ve sermaye piyasasi aragla-
rinin cesitlenmesine bagli olarak, fon ve arz edenler
bakimindan yeni ve k&rl:i yatirim segenekleri artmigtair.
Fon talep edenler bakimindan da ucuz fon salama

olanaklari artmigtair.

Bankacilik sektorindeki serbestlesme, liberal-
lesme egiliminin artmasi ve bu konuda faiz oranlarinin
serbest birakilmasa yolundaki galismalar rekabet

ortaminin keskinlegmesine yol agmistar(7).
3. Bankalarin Karlarini Arttirma Istegi

Artan rekabete ve niifustaki gelismelere bagla
olarak bankalar yeni pazarlar bulmak, mevcut pazar
paylarini korumak ve gelistirmek, isletmelerinin
devamliligini saglayabilmek icgin k&rlarini arttirmak

zorundadarlar.

Bankalarda k&rlilik anlayisa, yillik toplam
cironun arttirilmas:i bigiminden yi1llik toplam ciro
hacmine etki eden etkenlerin k8rliligain: geligtirmék
yoninde degigmektedir. Bunun sonucu her banka sgubesi
iginvyllllk kdr hedefleri belirlenmektedir. Subelerin
yonetiminde, merkezcil olmayan bir vyd&netim bigimi
benimsenerek, sube vyOneticilerine daha serbest bir
yonetim olanagl taninmaktadir. Bankalarda bu ydnetim
bigimine yOnelme, pazarlama fonksiyonunun anlasilmasai
igin ©Gnemli bir adim olmaktadir. Bu ydnetim bigiminin
bankaci1liga getirdigi yenilik, belirli hizmetlerin
yanisira kigilere ve igsletmelere Gzel hizmet sunumunun
kolaylagmasi olmustur. Ayrica bankalar, misterilerinde
ig yapma istedinl uyandiracak bigimde faaliyet gGster-

meye baglamislardir.

(7) Akgiig, s.10.
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IV. TICARI BANKALARDA PAZARLAMA ANLAYISININ GECIRDIGI
ASAMALAR

1950'1i yillarin basinda bankalar heniiz pazar-
lamayla tanigmamislardi. Bankalar igin sadece satici
pazarlara (mevduat pazarlari) onemliydi ve alica
pazarlari (kredi pazarlari) tamamen ihmal edilmisti.
Bankalara pazarlamaya yonlendirecek rekabet gibi
bir itici glicin olmayisi nedeniyle bankalar miisteri
istek ve ihtiyaglarina yeterli 0Onemi vermiyorlard:.
Bankalar, muigterilerine sadece givenlik hizmeti
sunmaktaydilar. 1950'1i vyillardan bugline kadar banka-
larda pazarlama anlayisinin gegirdigi asamalara

bes bdlime ayirabiliriz(8).

1. Pazarlama; Reklam Satis Promosyonlara
ve Halkla Iliskilerdir

1950'1lerin sonunda bankalar arasinda mevduat
toplama yarisi 6nem kazanmistir. Artan rekabet sonucu,
bazi bankalar tiketim mallari igin kullanilan pazarlama
Gabalarini ©Ornek ‘alarak reklam ve dider satis cabala-
rini kendi bankalarinda uygulamaya basladilar. Fizik-
sel mallar igin gegerli olan pazarlama tekniklerini

bankacilik hizmetlerine uygqulamaya galistilar.

Bu slreg sonunda bankalar migteriyi bankaya
Gekmeyi d&gdrenmigler fakat migterinin bankaya baflili-

gdin1 saglayamamiglardar.
2. Pazarlama; Gilerylz ve Dostga Bir Ortamdar

Bu asamada, bankalar c¢alisanlarini e§itmeye
calismis ve g¢aligsanlar da miigsterilerine guleryizle
yaklasmaya baglamiglardar. Banka calisanlarayla

migterileri birbirinden ayiran bankalarain camlari

(8) Marry Ann Pezzulla, Marketing For Bankers, U.S.A
1984, s.9-12.

°
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Gikarilmig, bankanin i¢i dostca bir ortam satGlayacak
bigimde yeniden dizenlenmigtir. Ancak devam eden
rekabet ortaminda, butidn bankalarin gllerylz ve
dostga bir ortam politikasini izlemesi sonucu, bu
politika banka segiminde ©nemli bir etken olma ©Hzel-

1ligini kaybetmistir.
3. Pazarlama; Yeniliktir

Bdtin bankalarin birbirine benzer bir gorindm
almalari sonucu, bankalar rekabet ortaminda kendilerini
farkli kilacak, ©ne gecgirecek yeni bir yol aramaya
baglamiglardair. Bankalar misterilerinin dedisen
istek ve ihtiyaclarina ©nem vererek, migterilerin
degisen finansal ihtiyaglaraina yonelik hizmetler
geligtirmeye basladilar. Bu agamada, kredi kartlarai,

itibar kredisi ve difer yeni hizmetler geligtirilmigtir.
4. Pazarlama; Belli Pazarlarda Uzmanlagmadir

Bankalarain sunmus oldufu hizmetler yayginlasip,
blitiin bankalar misterilerine benzer hizmetler sunmaya
baglayinca, rekabet ortaminda farkl:i olma ihtiyaca
6nem kazanmistar. Bunun sonucunda, bazi bankalar
tim pazar b6limlerine hizmet sunmak yerine belirli
pazar bolimlerine hizmet sunmaya bagslamiglardar.
Fiyatlama politikalarina ve hizmetlerini yeniden
gozden gegirerek belirli pazar bdlimlerinde uzmanlag-
maya GOnem vermiglerdir. Ornedin; kendilerine 25-45
yag grubunu ya da emeklileri hedef pazar segmislerdir.
Pazarlama karmalarini hedef pazara gore yeniden

dizenlemiglerdir.
5. Pazarlama; Arastirma, Planlama ve Denetimdir

Bazi bankalar artik bu saydigimiz yaklagimlaran
Otesinde, kalici etkiler birakacak gozimler aramakta-
dirlar. Bu yaklagim pazarlamaya bir aragtirma,

planlama ve kontrol siitreci olarak gordr.- Bu sistemde
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subelerin herbiri ayri k&r merkezleri olarak dederlen-
dirilir. $Subelerin 6zellikleri géz oninde bulunduru-
larak herbir sube icgin satis hacimleri ve kA&rlilik
hedefleri belirlenir. Ayrica gsubelerin belirlenen
hedefleri gegmeleri igin etkili bir 0dil sistemi.

bulunur.

Bu glin ticari bankalarin ¢odu henliz Gglincd
ve dbérdincl asamadadirlar. Hatta baz: bankalar birinci
agsamadadairlar. Banka ydneticileri basaril: olmak
igin vyeni bir dislnce bigimi, bir isletme felsefesi
‘geligtirmek =zorundadirlar. Bu yeni dislnce bigimi

ise pazarlama kavramidir.



ikKinNCcCiIi BOLUM
BIRINTCTI K I SIM

MUSTERI DAVRANISLARI

I. MUSTERI DAVRANISLARININ ONEMI

Misteri istek wve ihtiyaglarainin doyurulmasi
pazarlama kavraminin odak noktasini olugturur. Pazar-
lamacinin bir g6revi de mal ve hizmetlere karsi
misteri talebini dizenlemektir. Bunun igin de 6ncelikle
satin alma ©Oncesi, satin alma sirasinda ve sonrasinda

misteri davraniglarini nelerin etkiledigini bilmesi

gerekir(9).

Misterilerin, satin alma gidileri, davraniglarz,
bilgi diizeyleri, anlayis bigimleri ve kigilik yapilari
birbirinden farklidar. Bunlarain analizi migteri
davranislarinin daha iyi anlasilmasini saglar. Fakat
insan davranislarinin g¢ok farkli wve karmagik bir

yapiya sahip olmasi bu analizi glglestirir.

(9) Pezzula, s.60.
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Pazarlama yOneticisi tim bu zorluklara karsin

su sorunlara yanitlar bulmak zorundadir(10):

- Neler migsterileri hizmetlerimizi satin

almaya guduler?

- Kag kigi igletmemizi ve hizmetlerimizi
bilmektedir?

- Ne kadar tanimaktadir?

- Insanlarin bankalara karsa davraniglara,

tutumlari nedir?

- Bu davraniglar nasil geligmistir ve nasil

defistirilebilir?

- Insanlar arasinda satin alma davranigini
etkileyecek ne tir kigilik farkliliklara

vardar?

- Nigin bazi misteriler bankamatikleri kullanair-

ken, diferleri bunlari kullanmayi istememek-

tedir?

Bu sorulara wverilecek vyanitlarin, pazarlama
karmasi elemanlara izerindeki etkileri bUyUktUr.
Ozellikle reklamcilik ve hizmet politikasina iligkin
kararlarda etkileri daha goktur. Ornedin; "x" bankasi-
nin reklamlarainda gehrin en eski bankasinin kendileri
oldugu, bankanin deneyimli ve g¢esitli glgliklere
dayanmis bir banka oldudu temasi islenmig ve basarisiz
slunmustur. Yapilan pazar arastirmalars:, "Eski"
kelimesinin tutuculudu, vyenilide ve geligmeye karsa
isteksizligi gagristardigina ortaya gikarmagtair.
Ayrica vyapilan aragtirmalar, henliz bircok hizmetin

modas1i gegmemis ve diger bankalarin hizmetleriyle

(10) A.R. Krachenberg, Marketing Bank Services To
Business, Michigan, 1979, s.23.
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kargilastairmali Ustidnligli oldugu halde, misterilerin
kendilerini huzursuz hissettiklerini ve bankanin

hizmetlerini modasi gegmis olarak disindiklerini

ortaya cgikarmistar.

Yapilan bu aragtairmalar, reklam stratejisinde,
reklam sloganlarinin degistirilmesi ig¢in yol gdster-
mektedir. Bunu birgok hizmetin sunug bicimindeki
degisiklikler izlemektedir. Bankanin hizmetlerinde
yapilan degisiklikler, hizmetin kalitesini g¢ok az
ya da hig¢ etkilemiyebilir, ancak misteriler bankanin
tutuculuk ©ortisilnd dzerinden atip dinamik bir yapiya

kavugstugunu disinlrler.

Bankalarda misteri davranislarinin incelenmesine

su nedenlerle ihtiyac¢ duyulur(ll):

a. Migteri davraniglarinin 6grenilmesi pazardaki
belirsizligi azaltir. Bdylece pazarlama kararlarinain

dogruluk derecesi artar.

b. Misterilerin istek ve ihtiyaglarini doyurmaya

yonelik hizmetlerin geligtirilmesi saglanar.

c. Ihtiyaglar: doyurulmayan misterilerin
davranislarinin oOdrenilmesi yeni pazaf olanaklarini

ortaya cikarar.

d. Migteri davraniglara, pazar bGlimlemesi
caligmalarinin temelini olusturur. Her misteri grubuna

yonelik pazarlama karmasinin gelistirilmesine yardimca

olur.

e. Migteri davranislarinin incelenmesi sonucu
elde edilen bilgiler, pazarlama faaliyetlerinin

denetiminde kullanailair.

(11) Yavuz Odabasgi, Tiketici Davranisi, A.U. Ya.No.204,
A.0.F. Ya. No.104, Eskisehir, 1986, s.5.




17

f. Misteri davraniglarinan incelenmesiyle
elde edilecek bilgiler, toplumsal g¢aligmalar igin de
gereklidir. Bu konuda A.B.D.'de c¢egitli c¢alaismalar
yapilmaktadir. Ornedin; National Westminster, sakatlar
igin 0Ozel giseler agmistir. Central Trust of O0Ohio,
korler igin otomatik gigeler geligtirmistir. Gallatin
National Bank, bir subesinin personelini sadirlarla
iletigimi saflayabilecek bigimde egitmigtir. Visa
International'in 1988 olimpiyatlarini finanse etmeye
karar vermesi, Alman Tasarruf Sandiklarainin <c¢evre
korumaci1ligiyla 1ilgili galismalar:i bu konudaki ilging

ornekleri olusturmaktadar(12).
I1. MUSTERI DAVRANISLARINI ETKILEYEN ETKENLER

1. Psikolojik Etkenler

Migterilerin satin alma davraniglarini etkileyen

psikolojik etkenler gunlardir:

A. Giidilenme

B. Ugrenme

C. Inang ve Tutumlar
D. Kigilik

A. Guididlenme

Guda, icten gelen bir istek, dirti vya da
kigiyi harekete gegmeye =zorlayan bir ihtiyag olarak
tanimlanir. Pazarlamaci Her geyden: dnce sundudu hizmet-
leri satin alanlari giddileyen temel etkenlerin bir
listesini gelistirmelidir. Daha sonra bu ihtiyacglara
doyurmaya yonelik bir pazarlama programi olusturmalaidar.
Ote yandan pazarlamaca, misterilerin ihtiyaglarz
doGrultusunda var olan hizmetlerle midsterileri kontrol

altina almaya, onlari gidiilemeye galismalidair.

(12) Raza Erdegirmenci, "Bankacilikta Pazarlama
Yonetimi Pazarlamanin Yerini Alirken™, Dinya
Gazetesi, 2 Eyldl 1987, s.4.
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Karsilikly iligkilerin ©nemli oldugu igletme-
lerde, migteri davranislarini kestirmede, genisg
bir gldiler listesi geligstirmek pazarlama yoneticisine
gok yararlz olur. Ayrica listeleme, yoneticinin
diger alternatif alanlari gGrmesine vyardim eder.
Boylece satin alma davranisini etkileyen onemli
gudidleri dikkate almama olasiliga azalir. Ikinci
adim olarak, genellikle, hangi glidilerin misterileri
belirli hizmet ve pazar durumlarinda etkiledigi aras-
tiralar. Bu adim, analizi genelden ©zele tasair.
Hizmetler, oOnclU misterileri belirli hizmetleri satain
almaya dogru gidilerken, misteri olma gldisi, &ncl
migterileri, belirli isletmelere ydnlendirir. Misteriyi
etkileyen etkenlerin arastarilmasi sonucu toplanan
bilgiler, bir igletmeyi segme ya da belirli bir iglet-
menin, migterisi olmayla ilgili, pazarlamacilara

dnemli ipuglari verir.

Misterilerin davranislarini gidilemede, ihtiyag-
larin ©6nemli bir yeri vardar. Bunun O8nemini anlamak,
pazarlamacilar ig¢in ¢ok ©nemlidir. Bu konuda yapilmis
olan galismalarin en onemlilerinden birisi A.H.

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisidir.
Bu teoriye goOre:

- Insan siirekli ihtiyaglari olan bir canlidar.
Doyurulmamis ihtiyaglar, insan davraniglarini etkiler.
Doyurulmus ihtiyaglar ise gidiileyici dedildir.

- Insan ihtiyaglara hiyerarsik bir yapiya
sahiptir. Bir dizeydeki ihtiyaglar doyurulduktan

sonra bir ist dizeye gegilir.

Maslow 1ihtiyaglari Onem sirasina gore 5 gruba

ayirmistir(13).

(13) Pezzula, s.62.
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Fiziksel ihtiyacglar

o o

Gdvenlik ihtiyaglara
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Ait olma ve sevgi ihtiyaclarz
d. Sayginlik ihtiyaca

e. Kendini kanitlama-Gergeklestirme ihtiyaca.
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SAYGINLIK IHTIYACI

Diger kigi ve gruplardan
saygl bekleme

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI
Sevgi, kabul, arkadasglik

GUVENLIK IHTIYAGLARI

Fiziksel tehlikelerden ve Gelecegin
belirsizliginden korunma

FizIKSEL IHTIYAGCLAR
Aglik, Susuzluk, Cinsellik vb.

a. Fiziksel Ihtiyaclar

Bu bolim, insan vicudunun temel ihtiyaglarini
kapsar. Ornedin; Yiyecek, su ve cinsel ihtiyacglar vb.
Bu ihtiyaglar dider ihtiyaglara baskan durumdadirlar.
Bu basamaktaki ihtiyaglar doyurulduktan sonra bir
Ust basamaga gegilir. Ust basamaklardayken bu ihtiyacg-

lar ortaya gikarsa, tekrar bu basamada dondlur.

Bankalar sa@ladlklérl fonlarla, bu ihtiyaglaran

doyurulmasini kolaylastirici bir rol oynarlar. Ayrica
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cek, kredi karti vb. hizmetleriyle de odeme kolayliga

saglarlar.

b. Givenlik Ihtiyacglara

Bu basamaktaki ihtiyaglar, fiziksel ihtiyacglar
karsilandiktan sonra onem kazanir. Bu basamak, fiziksel
tehlikelerden korunma, gelecedin belirsizliginden
sakinma vb. ihtiyaglara kapsar. Birgok bankacilik

hizmetleri bu ihtiyaglara yoneliktir.

Birgok bankanain reklamlarinda, "Tatile mi

gidiyorsunuz? Kiymetli esyalariniz siz tatildeyken

emniyette mi? Bankamizdan glivenli bir kiralaik
kasa kiralayabilirsiniz" vya da ‘"paranizin emniyeti
igin tx " bankasi™" biciminde, givenlik ihtiyacanz
doyurmaya yonelik reklam sloganlar: gormekteyiz.

Ayrica bankalarin vermig oldugu sigortacilik hizmet-

leri de bu ihtiyaci doyurmaya yoneliktir.

Bankalar 11k kurulus asamalarinda sadece
guivenlik hizmeti vermeye ybnelmiglerdir. Bugin de
birgok kimse sadece glivenlik ihtiyaci ig¢in bankaya

gitmektedir.

c. Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaca

Insan, dodasi geredi sosyal bir wvarliktair.
Insan, difer kigi ve gruplarca sevilmek ve bir gruba
ait olmak 1ihtiyaci duyar. Bu basamaktaki ihtiyaclar
ilk 1ki basamaktaki ihtiyacglar doyurulduktan sonra
ortaya ¢ikar ve bunlarin doyurulmamasi bireylerin

zihinsel saglaiklarini etkiler.

Bankalar belirli gruplara dzel hizmetler
geligtirerek wve klipler kurarak, misterileri banka-
laraina katilmaya ¢adirmaktadarlar. belirli bankalaran
misterisi olarak, bireyler ait olma ihtiyacini doyur-
maya cgaligirlar. Ornedin, "Siz.de Geng "x" bankasina
katilin" vb.
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d. Sayginlik Ihtiyaca

Bu basamaktaki ihtiyaglari, kiginin kendine
saygi duymasi ve dider kisi ve gruplarin ona sayg:
duymasina olan ihtiyaci bigiminde ©&zetleyebiliriz.

Bu ihtiyaglarin doyurulmasi kisinin kendine sayginlak

duymasina neden olur.

Bankaya gelen migterilerle tek tek ilgilenilmesi
onemli misterilere acilan sahis kredileri, ozel
ginlerde gdnderilen hediyeler vb. hep kiginin sayginlik

ihtiyacinin doyurularak gidilenmesine ydneliktir.

e. Kendini Kanitlama ve Gergeklestirme Ihtiyaca

Bu, insanin kapasitesini ve vyeteneklerini tam
olarak kullanarak bir seyler yaratma ihtiyacina
belirtir. Insanlar hayatta gesitli roller dstlenirler
ve bu rolleri en iyi bigimde yerine getirmeye calisir-
lar. Bu ihtiyaglarain doyurulmaszi, hiyerargideki
tim ihtiyaglarin doyurulmasindan sonra gergeklesebilir.
Son yillardaki kredi kartlarina, gahis kredilerine
vb. hizmetlere olan biylik talep, insanin gergeklestirme

ihtiyaciyla agaiklanabilir.

Bu hiyerargik yapi toplumdaki farkli sosyal
ve kiltidrel yapidaki gruplar igin farkliliklar g&ste-
rebilir. Bir Ust basamaktaki ihtiyaglar bir alt

basamaktakine gdre daha fazla Gnemli olabilir.

Migteriler alt basamaktaki ihtiyaglarindan
kesin olarak haberdardirlar. Ust basamaktaki ihtiyag-
larini doyuracak hizmetler hakkinda ise tam anlamiyla
kesin bir yargiya sahip dedillerdir. Bu nedenle banka-
larin hizmetlerin, hangi ihtiyaglari doyurduklaraini
misteriye duyurmalari gerekir. Buda reklam sloganla-
rinda vurgulanmaya g¢alisilair. Ust basamaktaki ihtiyag-
lara doyurabilmek igin hizmet farklilastirmasina

daha c¢ok gidilir. Boylece c¢ok farkly bigimlerde
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ortaya g¢ikan, sevgi, ait olma, sayginlik, taninma,
bagimsizlik, kendine gliven ve vyaraticilik gibi ihti-

yaglar doyurulabilir(l4).
B. Kigilik

Kisilik, bireyin kendine fzgl psikolojik
ve bedensel 6&zelliklerinin bitiintidir(15). insanlarin
kigilikleri birbirinden farklaidar. Bu farkliligan
nedeni, kalitsal dzellikler ve insanin gegirmis

oldugu tecribelerdir. Bu nedenle kisilik: Insanin

deneyimleriyle ve kalitsal 0zellikleriyle olusan
bir ig yapi olarak tanimlanabilir(16). Kigilik
insanlara birbirinden ayiran giduleri, tepkileri

igerir. Kigilik kisaca bir davranislar bitinidir.

Kigilik farkliliklarinin, satin alma davranig-
larandaki farkliliklara agiklamada, tlcimlemede
Gnemli bir vyeri wvardir. Bugiin birgok pazarlamaci,
kigilik ve marka bagliligr arasinda giigli bir iligkinin
varligini kabul etmektedir. Michigan Universitesinden
George Katona'ya gdre: "Bankaya baglilik bir kisilik
fonksiyonudur. Baza insanlar geleneklere sikica
baglidirlar ve degisiklikten hoslanmazlar. Bu tip
insanlar bankalarini gok gerekmedikgce dedistirmezler.
Ote vyandan esnek degerlere sahip olanlar, dedisen
gevre kogullarinin uygulamada dedisikligi gerektirdi-
gini savunurlar. Bu iki ug arasinda kisilik farklilik-
larinin dedismezligi, b&linmezligi yatar"(17). Bu
konuda, heniiz bu gorigld kanitlayica istatiksel

deliller yoktur. Bankalar hazirlayacaklari reklamlarda

(14) Odabasi, s.43.

(15) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar,
Istanbul, 1988, s.71.

(16) William M. Pride, 0.C. Ferrell, Marketing,
>rd. Ed. U.S.A., 7?7, s.80.

(17) George Katona, "Business Looks at Banks", Michigan,
1967, s.115.
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bireylerin farkli kisilik ©zelliklerini g8z &dnlnde

bulundurarak reklam sloganlarini geligtirmelidirler.

C. Algilama

Algilama, bireyin g¢esitli wuyarilari toplama,
orgitleme ve yorumlama slirecidir(18). Kisi, duyu
organlara yoluyla uyarilara algilar. Bu algalama
bigimi de bireyin davranigslarini etkiler. Ancak su
unutulmamalidir ki algilama sadece fizyolojik bir
slireg degildir. Kigisel Odzellikler de algilamay:
etkiler.

Birey, her an sayilamiyacak kadar ¢ok uyaraciyla
kargi kargiyadir. Ancak kisi, o andaki ihtiyaglar:
dogrultusunda bunlardan bazilarini belirgin olarak

algilar. Buna secgici algilama denir.

Pazarlamacilar bireylerin algilama siireglerini
kontrol altinda tutemazlar, sadece sik olarak etkile-

meye ¢alisirlar. Bu etkileme sirasinda su sorunlar

ortaya cgikar:

a. Uyaricinain yogdunluduna, =zamanina, siklidina
ve bireylerin algilama slireglerine bagla olarak

iletilmek istenen mesaj aliciya hig ulagmayabilir.

b. Mesaj, migteriye 1letilmek istendiginden
farkly bir bigimde wulasir. Baska bir deyigle alica
mesaji (bilgiyi) yanlis algilar.

c. Misteri mesaji onceki inang ve disgilinceleriyle
bagdastiramaz. Bu durumda mesajla iletilmek istenen

bilgi kalici olmaz, gabuk unutulur.

Bankalar agisindan algilamanan onemini g

U¢ baglik altinda toplayabiliriz(19).

(18) Pride, s.32.
(19) Odabasi, s.58.
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a. Reklam
b. Farkli hizmet imaja

c. Isletme imaja

a. Reklam

Reklamin etkili olabilmesi icin ne tUr' bir
gorsel ve igitsel etki yarattiginin bilinmesi gerekir.
Yapilan reklam dider uyaracilarla rekabet halindedir.
Bu nedenle yapilan reklamin dider bankalarin hizmetleri
igin de gecgerli olmamasi igin ayirici nitelidinin
bulunmasina dikkat edilmelidir. Bagka bir deyisle,
misterinin reklami digerlerinden farkli algilamasina

6zen gosterilmelidir.

b. Farkli Hizmet Imajz1

Bankalarin sunmug olduklari hizmetler birbirine
benzer. Bu hizmetlerin birbirinden farkli gbriilmesinin
nedeni, bireylerin algilamalaraindaki farklilaklardair.
Bu nedenle bankalar yapmis olduklari pazarlama ileti-
simi g¢abalariyla gergek olmayan hizmet farklilastir-

masina giderler.

c. Isletme Imaja

Bankalar elde ettikleri yiliksek karlar nedeniyle
sirekli olarak toplumun tepkisini cekerler. Bankalar
iyi bir isletme imaji vyaratabilmek igin gergek ve
potansiyel migterilerinin algilamalarini deferlendirmek
zorundadarlar. Ancak bu bigimde bankalar olumlu
bir 1imaj yaratabilirler. Bankalarin bu konuda yodun
caligmalar: vardar. Bu calismalara d&rnek olarak
bir Amerikan bankasi olan Central Trust of Ohio'nun
kérler 1igin otomatik gigeler geligtirmesini ve vyine
Amerikan Gallatin National Bankasinin bir subesinin
personelini sadirlarla iletigsimi sagliyacak bigimde

egitmesini gosterebiliriz.
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D. Inang ve Tutumlar

Inang ve tutumlar, bireyin algilama siirecini
etkileyen ©nemli etkenlerdir. 1Inang, bireyin gesitli
nesne ve ortamlara karsi kendine ©8zgi disiince ve
kanilaridir(20). Birey diger alternatif banka ve
igletmelerin, ticari bankalara giére daha karla olduguna
inanabilir. Bu inang bireyin satin alma davranisini
etkiler. Banka pazarlamacilari, eder bu misterilerin
inanglarz: olumsuzsa, yapacaklara caligmalarla bu

inang ve tutumlari dedistirmeye calisarlar.

Tutum ise, bireyin gesitli nesne ve disglncelere
kargi, olumlu ya da olumsuz duygu ve egilimleridir.
Birey tutumlarini dider insanlarla olan etkilesimi
sonucu dgrenir. Tutumlar kalaicaidar. Zaman iginde

fazla degisiklik gdstermezler.

Inanglar dogru ya da yanlig kabul edilmis
gergeklerdir. Tutumlar ise daha c¢ok iyi ya da kot
duygulara benzerler. Insanlaran herseye karsi bir
tutumlara vardar ve bunlaran degistirilmesi cok
zordur. Ornedin; Misteriler tasarruflar: ya da kredi
kullanma konusunda, "Mutlaka gelirimin bilylk bir
kismini gelecek igin ayirmaliyim" ya da "Kredi mutlaka
olagan disi ihtiyaglar ve biiyllk alimlar igin kullani-
lir" bigiminde tutum ve inanglara sahip olabilirler.
Bu ylzden bankalar igin miisterilerin bankaya ve
hizmetlerine karg:i tutumlarini anlamak gok Onemlidir.
Cogu zaman misterilerin tutumlara degistirilemez.
Bu durumda bankanin hizmetleri miisterilerin tutumlarina
gore dedistirilir. Eder nesne ve diglnceler, insanlarin
inang ve tutumlarina destekleyici nitelikteyseler

kalici olurlar. Bu da reklam mesajlari igin g¢ok

onemlidir.

(20) Pride, s.75.
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E. Ogrenme

Ogrenme, bireyin gecmisg deneyimleri sonucu
davraniglarinda meydana gelen kalici dedisiklikler-
dir(21). Insan yasadid:r siirece ©&grenir. Ofrenme,
yasantilar sonunda davraniglarin dedismesi ' ve gevreye
uyum sirecidir. Daha kapsamli olarak 6grenme, yasanti-
lar sonunda davraniglari, ihtiyaglari daha iyi kargi-
layacak bigimde dedigtirme anlamina gelir. Ugrenme,
bireyin dislince, duygu, inang dederlerini, davranig
ve amaglarini etkiler. Genel olarak ihtiyag ve istek-
lerini, o6zel olarak fiziki ve iggiidisel ihtiyaglaran

doyurulma bigimlerini birey yine dgdrenme yoluyla
belirler(22).

Karmagik bir siire¢ olan G6§renmeyi, psikologlar

farkli kuramlarla agiklamigslardir(23).

Psikologlar ©drenmeyi iki olay arasinda bag
kurma bigiminde tanimlarlar. Uyarici-Tepki psikologla-
ri, gagraisimin daha g¢ok bir wuyarici durum ve tepki\
bitind arasinda meydana geldidini ileri sirerler.
Bunlara gdre aradaki bag, bu olaylarin ayni zamanda
ya da birbirine yakin zamanda algilanmasi ile meydana

gelir. Buna bitigiklik kanunu denir.

Modern cagrigsimcilardan Thorndike uyarica:
ve tepki arasindaki bagi, sinama ve yanilma siireciyle

agiklamigtir. Thorndike 6Grenmede su ii¢c etkenin Gnemini

belirtmigtir:

a. Gidilenmisg olmanin 0Onemini belirten hazarlaik
ilkesi
b. Udrenmede, tekrarin roli

c. 0dil ve ceza 6delerini kapsayan, etki ilkesi.

(21) Pride, s.79.

(22) Feriha Baymur, Genel Psikoloji, Istanbul, 1983,
s.1971.

(23) Barlas Tolan, TJoplum Bilimine Giris, Ankara, 1975,
s.315.
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Pavlov, sartlanma yoluyla ©&§renmeye dikkati
gekmigtir. Bu tlr ©Ogrenmede, ©nce ndtr olan bir
uyarici, bir dodal uyaricinin vyerini almakta ve

dogal bir tepkiye baglanmaktadir.

Skinner, kendiliginden vyapilan davranislarin
da sgartlanabilecedini ileri siirmistir. Buna operant
gsartlanma denir. Bir davranisin benimsenmesini ya
da tekrar edilmesini salayan olaya pekistirec denir.
Davranigin tekrarlanma olasiligini arttiran pekigtirece,
olumlu pekigtireg, tekrarlanmama olasiligini artirana
ise olumsuz pekistireg denir. Bu vyolla, insanlara
istenilen davranis bigimlerinin kazandirilabilecegi

ileri sirilmigtir. Buna bigimlendirme (shaping) denir.

Bu ¢esitli psikologlar tarafindan 6&ne siiriilen
gordglerin dgrenilmesi, dgrenme kavraminin daha

iyi anlagilmasini saflamistar.

Bankalar, miigterilerinin satin alma davranaigla-
rin1 etkileyebilmek igin &drenme siirecini kolaylasti-
rirlar. Ornedin; sunmus olduklari bazi hizmetlerin
fiyatlarini indirerek, (olumlu péki§tireg) misterilerin
hizmetleri o©drenmeleri saflanir. Bu arada yapilan
pazarlama iletigimi gabalariyla da, misterinin
pekigtirecten beklentileri arttairalar. Ancak bu
pazarlama iletigimi g¢abalari hizmetlerden doygunluk
saglandiginda faydali olur. Misteriler bekledikleri
doygunludu salayamazlarsa, sonme sireci ortaya
Gikar. Bu-daayni hizmetin yeniden satin alinma olasi-

li1giny azaltair(24).

2. Muigteri Davraniglaraini Etkileyen Sosyal Etkenler

Misterilerin o&ding verme ya da satin alma

davraniglarini etkileyen sosyal etkenler sunlardir(25):

(24) Odabasi, s.31.-

(25) Philip Kotler (Cev. Yaman Erdal), Pazarlama Ydnetimi,
3.B., C.I, Istanbul, 1984, s.119.
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Roller ve ailenin etkisi
Danisma gruplarinin etkisi,

Sosyal siniflarin etkisi,

o O o »

Kiltir ve alt kiltdrlerin etkisi.

A. Roller ve Ailenin Etkisi

Insanlar, yasamlarinda sosyallesebilmek icin
bir takim rolleri 6§renmek ve benimsemek zorundadarlar.
Toplum, her insandan bir takim gdrevler  bekler.
Insan hayatta, c¢ocukluk, analik, babalik, amirlik
vb. roller oynar. Bu roller cinsiyete, yasa, meslede
ve ekonomik duruma gore de@isir. Birey iginde bulundugu
grubun statisiine ve ©zelliklerine uygun bir roli
benimsemek zorundadir. Bazai rtoller bireye toplumca
verilmis, bazilara da kazanilmaig rollerdir. Bir
insanin yagam slUrecinde vyalniz bir tek roll yoktur.
Insan dedisik =zamanlarda, dedisik rolleri basarmak

zorundadair.

Aile, bireylerin olugturdugu toplumsal bir
gruptur. Bireyler bu grup igerisinde anne, baba vb.
roller Ustlenmislerdir. Bu idstlenmis olduklar:i roller,
bireyin genel davranig bigimini ve satin alma davrani-
sin1 etkiler. Birgok kimse temel davranis bigimlerini
gocukluk doneminde ailesinden alir. Cocuk ailesinden
6grendigi davranislari ileride de tekrarlar. Orneding
ailesinin benimsemis oldugu bankayili g¢ocuk da kendi
babasi olarak kabul eder. Ailenin, satin alma davrani-
sina etkisini bilen bankalar, pazarlama faaliyetlerini
aile Uzerinde yogunlagtairarlar. Ailede bireylerin
istlendikleri rollerde satin alma davraniglaraina
etkiler. Ailede kimi satin alma kararlari ortak
olarak verilir. Kimi satain alma kararlarinin alinma-

sinda ise kadin ya da erkek hakimdir.

Bankalar, pazarlama"karmalarlnl olustururken

bu etkenleri gdz onine alarlar. Hizmetlerini, kadinlara,
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erkeklere ya da gocuklara ydnelik olarak geligtirirler.
Ornedin; misterek tasarrufun hesaplari, cocuk hesap-

lari vb.

B. Danigma Gruplarainin Etkisi

Birey, bir grubun Gyelerinin de Jerlerini,
tutumlarina ) davranislarini benimsiyorsa, bu grup
birey ig¢in bir danisma grubudur. Bu grup birey i¢in
bilgi kaynagdidir. Danigma grubunun birey Uzerindeki
etkisi, bireyin duyarlilifina ve danisma grubuna
olan bagliligina gbre degigir. Danigma gruplara,
bireyin satin alma, belirli banka wve hizmetleri

segme kararlarini etkiler.

Bankalar, danisma gruplarainin etkisinden
reklamlarinda faydalanlriar. Unlu bir igsadaminin
gOorisleri birey igin bilgi kaynagidar. Bu bireyin
satin alma kararlarini etkiler, hizmetten bekledigi

doygunlugu arttairar.

C. Sosyal Sinaflarin Etkisi

Sosyal sinif, ayni toplumsal sayginlida sahip,
birbirleriyle g¢ok siki iligkileri olan, benzer davra-
nislar godsteren bireylerin olusturdugu sosyal bir
yapidir(26). Insanlar sosyal siniflar arasinda bir
alt siniftan bir Ust sinifa gegebilirler. Buna sosyal

siniflarin agikliga: denir.

Insanlari sosyal siniflar halinde gruplamada
kullanilan degiskenler toplumdan topluma farkliliklar
gosterir. Bu degiskenlerin baglicalara sunlardir;
bireyin mesledi, egitim dizeyi, geliri, dini, airka
ve sahip oldugu diger degerler. Bir kiginin bir
sosyal sinifin dyesi olabilmesi igin bu dedgisgkenlerin
hepsine sahip olmasi gerekmez. Segilen degiskenlerin

sayisl ve Onemi iki geye baglidir:

(26) Odabasi, s.143.
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a. Sosyal sinifa segilecek bireyin dzelliklerine
b. Segimi yapacak olan sinifin sahip oldugu

dederlere.

Her sosyal sinif igindeki tabakalarin genel
6zelliklerine gore satin alma davraniglari gdsterirler.
Genellikle Ust sinif, 8zellidi olan hizmetleri belirli
yerlerden alir. Ust sinifin ortasi, sosyal durumlarini
belirten, finansal glivenliklerini sadlayici ve toplum-
sal kabulli olan hizmetleri satin alair. Ust sinifin
alti, belirli bankalari segme egilimindedir. Bunlar,
herkesce benimsenen bankalari tercih ederler. Bu
grup igin fiyat ©6nemli bir etkendir. Alt sinaf,
kendilerine vyo6nelik hizmetler sunan bankalari tercih
eder. Gelirlerinin biuylk bir kismini kendilerini
kanitlamak igin harcarlar. Banka segiminde, tanidik-
larinin galistiklari bankalari tercih ederler. Banka

segim kararaini esler birlikte verirler.

D. Kultiridn Etkisi

Kiltir, insanlar tarafindan meydana getirilen

cevremizdeki hergeydir. Kaltur, dokunulabilir ve
dokunulamaz nesneleri kapsar. Orneding binalar,
mobilyalar, egitim, yasalar vb. kiltdrd meydana

getiren dederler ve davranislar ogrenilirler ve

bunlar bir nesilden digerine aktarilairlar(27).

Bir grup insanin belli bir =zaman aralig:
igerisindeki kabul ettigi kavramlar, aliskanliklar,
yetenekler, sanat ve kurumlar kUltird olusturur.
Dinyadaki insanlarin belirli temel ihtiyaclari vardar
ve bu ihtiyaglarini doyurma bicimleri de kiiltiire
baglidir(28). Ne yiyecedimizi, nerede kalacagimizi

killtirdmlz belirler. Kiltirdn, hizmetlerin fiyatlanmasinda,

(27) Pride, s.88.
(28) Pezzualla, s.73.
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dagaitiminda, geligtirilmesinde ve pazarlama iletisimi
gabalarinda ©nemli bir yeri vardir. Ozellikle uluslar-
aras1 dizeyde pazarlama gabalarini yliritenler, dedisik
bélgelerdeki insanlarin gdsterdikleri, degisik davranaisg

deder ve ihtiyacglara gore pazarlama karmalarini

olugstururlar.

Cografi alanlar ve insanlarin Ozelliklerine
gore (yas, etnik kdken vb.) kiltir birtakim béliimlere
ayrilir. Bunlara alt kiltirler denir. Alt kiltirlerin
igerisindeki bireylerin davranig, deger ve hareketle
rinde g¢ok biylk benzerlikler vardir. Pazarlamacilar
igin pazar bélimleme ve hedef pazarin seciminde

bu alt kiltirlerin bilinmesi gok dnemlidir.

Zamana bagla olarak kaltir degisiklikler
gosterir. Ornedin; kadinin aile yagsaminda dedisen
roll, aile ekonomisine katkisi, hayat standartlarinin
yikselmesi wvb. Bu tilr kiltir dedisiklikleri, kadina
ailenin tasarruflarinin degerlendirilmesinde sOz
sahibi yapmistair. Insanlarin kiiltire bagla olarak
gosterdikleri tasarruf ve harcama aliskanliklara,

bankalar ig¢in gok Gnemlidir.

III. YENI BIR TICARI BANKA SECIMINI ETKILEYEN ETKENLER

Bankanin kendi ticari misterileri hakkindaki
gerekli bilgiler, bankalarain kendi kayitlaraindan
elde edilebilir. Fakat diger misgterilerin nigin

belirli bankalari tercih ettiklerine iligkin bilgiler

-

sadece gorisme vyoluyla elde edilebilir. Ancak cogu’

zaman verilen cevaplar yeterli derecede doyurucu
olmaktan wuzaktir. Dodrudan sorulara verilen cevaplar
sik sik glpheli, bastan savma ve istemiyerek de olsa
yanlis yola sevkedici olabilir. Dolayl: sorularda
bir de buna ayrica cevaplarin vyorumlanmasi sorunu
eklenir. Yapilan aragtirmalardan anlamli bilgiler
elde edebilmek ig¢in birden ¢ok arastirma yapmak

gereklidir.
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Banka secgimini etkileyen etkenler konusunda
yapilan aragtirmalar, cok ¢esitli etkenleri ortaya

Gikarmigtir. Bunlarin baslicalari sunlardir(29).

1. Banka yerlesim yerinin uygunlugu
2. Banka personeli

5. Sunulan hizmetler
4

Bankanin sayginlig:

1. Banka Yerlesim Yerinin Uygunlugu

Pazarlamanin bir faydasi da yer faydasi vyarat-
maktir. Banka yerlesim yerinin ©nemi, isletmelerin
G6zelliklerine gdre degisiklik gosterir. Eder isletme
her. glin nakite ihtiyag duyuyor ve glnliik kasa yontemi
uyguluyorsa, birgok perakendeci igletmede olduﬁu
gibi vyerlegsim vyerinin ©6nemi daha da artar. Bu onem
igletmenin biyikligiyle ters  orantailidir. Biuyik
6lgekli wve belirli konularda uzmanlagmis isletmeler,
sadece yerlegim vyerinin uygunluguyla ilgilenmezler.
Bunlar igin yerlesim yerinin uygunlugdunun onemi
azdair. Fakat ©zel  hizmetlere ihtiyag gdstermeyen,
ginlidk nakit ihtiyaci fazla ve glinldk kasa sistemi
uygulayan kiigik ©lcekli igsletmeler igin bu etken

¢ok onemlidir.

Odeng verenler bankadan mevduata iliskin
hizmetleri talep ederler. Oding verenler, oding

alanlara gére yerlesim yerinin uygunluduna daha

fazla dnem verirler.

Bankalar,  siirekli olarak kendilerini dider
bankalardan ayiran férkll bir ©&zellige sahip olmak
igin g¢aligmaktadirlar. Bu dedigiklik yaratma yollarin-
dan biri de vyerlesim yerinin uygunlugudur. Fakat

bu, yerlesim yerinin uygunlugu tek etken demek degildir.

(29) Katona, s.24.
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Faiz hadlerinin serbestlestirilmesi yolundaki cgalisma-
larin yapildigi giinlimizde, yerlesim yerinin uygunlugu
ikincil etken durumuna gelmigtir. VYerlesim vyerinin

uygunlugu diger etkenlerle de desteklenmek zorundadir.

2. Banka Personeli

Bankanin personelinin, yeterliligi ve misteriye
kargi davranislari, bankanin basarisini etkileyen
en Onemli etkenlerdir. Karsilikli iliskilerin &dnemli
olduGu bankalarda ve diger hizmet igletmelerinde
yetigmig personelin ©Onemi g¢ok fazladir. Uzellikle,
kambiyo ve krediy hizmetleri ylksek nitelikli personel
gerektirir. Bankalarin farklilik yaratma yollaraindan
birisi de dodru personeli bulup editmektir. Banka
personeli, misteriyi bankaya tekrar gelmeye ve bankanain
migterisi olmaya gidileyebilir. Misteriler, ozel
nitelik wve ihtiyaglariyla ayri ayri disiniilmek ve
ilgilenilmek isterler. Ayrica banka caliganlara

tarafindan da taninmak isterler.

3. Sunulan Hizmetler

Bankalar hizmet igsletmeleridir. Bu nedenle
pazarlanan hizmetler, kalite ve ¢egit olarak misteri-
lere doygunluk saglayacak dizeyde olmalidir. Bankanin
sunmus oldugu hizmetler karsi1liga aldiga masraf
ve komisyonlar, mevduata verilen faiz oranlari miiste-

rinin banka segimini etkiler.

4. Bankanin Sayginliga

Bankanin misteriye sadladigi emniyet ve giliven
duygusu, bankanin dider bankalara gdre oransal biylk-
1Ggd, eski bir banka olmasi, atilimci ya da tutucu
bir yapida olmasi miigsterinin banka segiminde ©Gnemli

rol oynar.
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ikinNneci KISIM

PAZAR VE PAZAR BUOLUMLEME

I. PAZAR

Isletmelerin pazarlama eylemleri, igletmenin
hizmet* sunacag: pazarin belirlenmesiyle baglar.
Isletmelerin pazarda bagarili olabilmeleri, tutunabil-
meleri, pazarl yakindan tanimalarina baglidir. Bu
nedenle isletmeler hizmet sunacaklari pazari nitelik
ve nicelik ydnlnden inceleyerek, pazarin ozelliklerini

fdrenmeye calisirlar.

Isletmeler, pazar analizleri vyaparak pazarin
0zelliklerini ve biyukligini belirledikten sonra,

hedef pazarlarini segerler.
isletmeler igin pazar g8yle tanimlanir(30):

"Pazar, belirli bir mala ya da hizmete ihtiyaca,
satin almak igin parasi ve parasini harcamaya istekli

olan kisiler ve drgitler toplulugudur." Ya da,

"Pazar, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan,
o ihtiyaci ve istedi doyurmaya istekli olan ve degisimi
gergeklestirmeye vyetkisi olan tim wumulan alicilar

toplulududur",

Bu tanimlara gdore, bankalar igin bir pazarin

olugsabilmesi igin su dort kosulun bulunmasi gerekir.

a. Hem banka hem de misteriler ihtiyag wve

istek duymalidairlar.

b. Bankanin, umulan misterilerinin hizmetleri

satin almaya parasal gigleri olmalidar.

(30) Cemalcilar, s.38.



35

c. Umulan misteriler hizmetleri satin almak

igin satin alma giigclerini kullanmaya istekli olmali-

dirlar.

d. Umulan misterilerin hizmeleri satin almaya
yetkileri olmalaidir. Kimi migteriler bankayla olan
iligkilerini kendi baslarina yliritemezler. {Ornegin;
"Resit olmayanlar", "ehliyetsizler” wve "kisitlilar"
bankacilik hizmetlerinden velilerinin ve kayyimlarinin
yardimiyla yararlanabilirler. Evli kadinlarin bazi
bankacilik hizmetlerinden yararlanabilmesi kocasinin

iznine baglidir.

Bu misteri gruplarinin satin alma istedi,
satin alma giici ve istedi olsa bile bunlar bankalar

igin bir pazar olusturamazlar.

Bu dort kosuldan birisinin eksik olmasi duru-

munda bir pazardan sdz edilemez.

IT. TICARI BANKALARIN PAZARINI ETKILEYEN ETKENLER

Pazarlama kavraminan temelini, insan istek
ve ihtiyaglarina k&rli, etkili ve sagdduyulu hizmetler
sunabilmek olusturur. Pazarlamanin bu temel gorevi
oldukga giigtir, ¢iUnki insanlarin istek ve ihtiyaglara

sirekli dedisiklik gdsterir.

Isletmelerin basarilari de§isen pazar kogullarina
uyum gOsterebilmelerine baglaidar. Iyi bir pazarlanma
yoneticisi, pazarda isletmenin kontrolundaki dedisken-
leri etkileyerek isletme lehine degistirebilmeli
ve igletmenin kontrolu disindaki degisikliklere
de uyum saglayabilmelidir(31). Stirekli degisgmeler
gésteren pazarda basarili olabilmek igin ig uyumluluk

sarttair.

(31) Pezzualla, s.9.
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Bankalarin pazarini etkileyen faktorleri

U¢ ana baslik altinda toplayabiliriz(32):

1. Teknolojik gelismeler
2. Yasal dizenlemeler

3. Yeni rekabet ortama

1. Teknolojik Gelismeler

Uzun yillar bankalar para pazarinda vyalniz
kalmiglar ve finansal bilgi tekelini ellerinde tutmusg-
lardair. Ancak bugin teknolojik alandaki degismeler,
bankalarin karsisina vyeni rakipler c¢ikartmakta ve
bilgileri herkesin kullanimina agabilmektedir. Bu
geligme bankalari yeni alanlarda uzmanlasmaya yonelt-
mistir.

Bankacilik sektdriinde bilgi-islem teknolojisinin
geligmesini dederlendirecek olursak, 1lk agsamada
bilgisayar maliyetleri diglirmek amaciyla bankac1ilik
sektorine girmistir. Ikinci asamada, karar verme
araci olarak kullanilmaya baglanmigtir. Bugiin ise
vazgegilmez bir 'pazarlama araci durumundadir. Bilgi-
iglem yeni bankacilik hizmetlerinin gelistirilmesine
olanak saglamaktadar. Pazarda séz sahibi olacak
yeni hizmetler artik stinliklerini yenilikleri
Uzerine degil, mevcut teknolojik yapiyla iyi bir

uyuma dayandirarak saflayabileceklerdir(33).

Bilgi-isglem teknolojisinin yayginlasmasi
bankalara ydnelik rekabetin artmasina neden olmaktadar.
Ornedin; Avrupa'da elektronik vezne sayisi son (g

yrlda id¢ katina g¢ikmistar. Ayrica para yatirma,

(32) Erdedirmenci, s.4.

(33) s. Bellenger, "La Dereglementation Dans le
Secteur Bancaire et Financier", La Revue Banque,
No.460, Avril 1986, s.34.
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yiksek teknolojinin girmesi, hem iglem yapma bilgisini
gereksiz kilip, hem de gube agmanin maliyetinden
kurtulma olanadi vermektedir. Bu da banka disi sektdr-
lerin rekabetini kolaylastirmaktadar. Bankalarain
digindan gelen rekabetin artmasi sonucunda bankalarin

pazar paylari ve kar marjlari azalmaktadir(35).

IIT. BANKALARDA HEDEF PAZARIN SECIimMi

Bankalarin pazarlama eylemleri, hizmet sunacak-
lari hedef pazarin secgimiyle baslar. Bankalar daha

sonra bu hedef pazara uygun olarak pazarlama eylemle-

rini ydritirler.

Bankalarin geg¢mig ddnemlerde kolaylikla sagla-
diklari dizeylerde k&r etmeleri bugin zorlagmigtar.
Rekabet sonucu kar marjlarinin daralmasi, bankalar:
hedef pazarin segiminde kullandiklarz yontemleri

yeniden gdzden gegirmeye zorlamaktadair.
Bu ydntemlerin baslicalari sunlardir(36):
1. Bankalarin tim pazara hizmet sunmasi,

2. Bankalarain pazarin belirli bdlim vya da

bolimlerine hizmetler sunmasi.

1. Bankalarin Tim Pazara Hizmet Sunmas:i

Bu ydntem, daha ok bankacilik sektdriinde
rekabetin gok siddetli olmadigi dénemlerde benimsenmisg
ve kullanilmistir. Bu ddnemlerde bu stratejiyi benim-
seyen bankalar yalniz givenlik daha sonra da pazara
kredi hizmeti sunmuslardir. Insanlarin farkl: ihtiyag-

larindan gok ortak ihtiyaglarina dnem verilmigtir.

(35) D.R. Palmér, "Implementing Marketing Strategies:
Getting the Plan of the Drawing Board", The
Bankers naganize, (July-August 1985), s.l4.-X

(36) Cemalcilar, s.43.

I .
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Bu ydntemde pazar bir biitiin olarak ele alinir.
Maliyet etkeni ©n plandadir. Hizmet standartlagtairil-
maya g¢alisilair. Hizmet sayisinin az olmasi ve cok
sayida pazarlanmasi sonucu pazarlama giderleri en
digik dizeydedir. Her pazar b&liimi igin pazarlama
aragtirmasa ve planlamasinain yapllmayisi sonucu
y6netici sayisi ve pazarlama aragtirmasi giderlerinden

tasarruf saglanar.

Ancak endistride bir gok igsletmenin ayni
stratejiyi izlemesi sonucu biyik pazar bdlimlerinde
agiri rekabetle kargilasilir. Kiigiik pazar bdliimlerinde
ise ihtiyaglarin giderilemedigi gorilir. Bu durumda
buylik pazar bGlimleri daha az karl: olurken, kicgik

pazar bdlimleri yeni firsatlar tasir(37).

Bu yontemi benimseyen isletmeler, pazardaki
siddetli rekabetten korunmak amaciyla hizmetlerini
farklilastirmaya g¢alisirlar. Belli hizmetlerin daha
gok gesiti pazara sunulur. Orneding Gesitli vadelerdeki
mevduat ve kredi hizmetleri. VYapilan hizmet farkli-
lastirmasi, gergek anlamda bir hizmet farklilagstirmasa
degildir. Isletmelerin hizmetleri birbirinden gok
az farkliliklar gGsterir. VYapilan reklamlarla farkla

bir hizmet ya da igletme imaji yaratilmaya galisilar.

2. Bankalarin Pazarain Belirli Bolim Ya da

B6limlerine Hizmetler Sunmasa

Bu ybntemi benimseyen bankalar, pazari bolumlere
ayirirlar. Kendileri ig¢in karli ve uygun godrdikleri
pazar bolim ya da bollmlerini secerek her bir pazar

bélimi igin ayri ayri pazarlama karmalarini olusturur-

lar.

Isletme elindeki kaynaklara baglz olarak
yogun pazarlama ya da cgok b&limli pazarlama yontemle-
rinden birini benimseyerek pazarlama eylemlerini

yiritdr.

(37) Kotler, s.201.
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Youn pazarlama y&nteminde, igletme tek bir
pazarlama karmasi geligtirerek, tek bir pazar boliminde
pazarlama eylemlerini yodunlastirir. Uzellikle kaynak-
laryi sinirliy ve kiigiik bankalar bu yolu benimserler.
Bu vydntemde, banka bdyik bir pazardan, kiglk bir
pay elde etmek vyerine, kiicik bir pazardan biiyik
bir pay elde etmeye galisir. Bu uygulamada igletme
pazarda gigld bir yer tutar. Belirli pazar bolimlerinde
uzmanlagsarak (Ithalat-Ihracat vb.) sundugu hizmetlerin
kalitesini yilkseltebilir. Belirli misteri gruplarinin
sayginligini kazanir. Genis bir sube afdina ihtiyag

duyulmamasi nedeniyle, maliyet Ustinligl saflanabilir.

Ancak yodun pazarlama uygulamasinin bazi
sakincalari davardir: Bu uygulamada igletmenin biyilmesi
pazarin belli bir bdlimine baglanir. Bunun sonucu
olarak igletme pazardaki dalgalanmalardan daha cabuk
etkilenir. Bir pazardaki ya da hizmet grubundaki
zagrarini diger pazardan elde edecegi gelirle kargilama

olanagir yoktur.

Bu y&ntemi benimseyen bankalar uzman personele

ihtiyag¢ duyarlar.

Gok bolimli pazar ydnteminde ise banka birden
Gok pazar bdlimine hizmet sunar. Bu yontemde, herbir
pazar b6lumi igin ayri pazarlama karmalar: geligtirilir.
Finansal ydnden gligld, bldyiuk bankalar bu ydntemi
segmektedirler. Bu bankalarin genis bir sube aglari
vardair. Uzmanlaik gerektiren hizmetlerin yanisira
diger bankacilik hizmetlerini de sunarlar. Bu tdr
bankalar g¢ok sayida misteriye hizmet sunarlar (Pera-
kendeci bankacilik). Gok pazar bolumli bankacilik

uygulamasinda, bankanin maliyetleri yiksektir.

Bugin, diinyada ve Tirkiye'de yaygin olan
bu ydntemin, giderek daha az uygulandigir gérilmekte-
dir(38).

(38) Istanbul Bankasi, Toptanci Bankacilik, 1982,
Istanbul, s.31.
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IV. BANKALARDA HEDEF PAZARIN SECIMINI ETKILEYEN ETKENLER

Hedef pazarin segilmesinde, kullanilacak
yontemin secilmesini etkileyen baslica etkenler
sunlardair(39):

a. Isletmenin kaynaklar:i
b. Hizmetin 6zellidi

c. Hizmetin yasam silreci
d. Pazarain yapaisi

d. Rekabet

a. Isletmenin kaynaklari: Bankanin kaynaklara,
diger bankalarla rekabet edebilecek biylklikte degilse
ve tim pazara ya da birden g¢ok pazar bdlimine hizmet
sunmaya yetmeyecek kadar sinirliysa, bankanin tek

segenedi yodunlastirilmis pazarlamadair.

b. Hizmetin = 0zellidgi : Bankalar eger
6zelligi olan hizmetler pazarliyorlarsa (Danismanlik,
ithalat, ihracat, akreditif vb.) belirli pazar bdlim-
lerinde uzmanlasarak yodun pazarlama ydntemini segme-

lidirler.

c. Hizmetin yasam sireci: Bankalar pazara sunmus
olduklari hizmetlerin vyagsam ddnemlerine gdre secimle-
rini yapmalidirlar. Ornedin; hizmet pazar icin yeniyse
yani heniz tanitma asamasindaysa, amag birincil
talebi arttirmak oldugundan tim pazar yontemi secilerek
farklilastirilmamasg pazarlama yontemi uygulana-
bilir. Pazarin doygunluk noktasina eristigi, olgunluk
asamasinda ise farklilastirilmis pazarlama ydntemi

uygulanabilir.

d. Pazarin vyapisi: Pazari olusturan misteriler
birbirlerine benzer gzellikler gdosteriyorlarsa,

bu durumda tim pazar ydntemi uygulanir.

(39) Kotler, s.185.
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e. Rekabet: Eder bankanin rakipleri etkili
bir pazar b6limleme ydntemi uyguluyorlarsa, bankanin
tim pazar yontemini benimseyerek bagarili olmasi
zordur. Tersi durumunda, banka pazar bdlimlemesine
giderek kendine yeni firsatlar yaratabilir ve pazarda

Ustinlik saglar.

V. PAZAR BOULUMLEME

Pazarlar genis tirdes (homojen) insanlar
toplulugu degildirler. En bliylik isletmelerin bile
kaynaklari sinairlidir. Bu nedenle igletmeler, kendileri
igin pazarin en karli bolimlerinde eylemlerini sirdir-
mek isterler. Bu durumda pazar, kendi iginde anlam

tagiyan alt pazarlara ya da bdlimlere ayrilar.

Pazar bdlimleme: "Tlrdes olmayan (heterojen)
tim pazari, tirdes (homojen) bélimlere ayirmak demek-
tir. Pazarin dzelliklerindeki onemli ayriliklara

gorerek pazari birden ¢ok bdliime ayirmaktadir"(40).

Pazar bolimlemesinde ama¢ isletmenin hizmetle-
rini sunacafi pazar bdélim ya da bdliumlerini secerek
igletmenin temel fonksiyonlarini bu bdlimin Szellikle-

rine gore yonlendirmek, bir bitiinlik saglamaktair.

Pazari b&limlemede igletmeler cesitli etkenleri
temel alabilirler. Bankalarca pazar bdlimlemede

kullanilan baslica etkenler sgunlardair(s4l).

a. Cografi etkenlere gbore bdlimleme: Bu bdlim-
leme bigiminde pazar, bdlge, il, ilge, yerlesim
yerinin yodunlufu, iklim vya da benzer bir etkene

gére bdlimlere ayralar.

Isletmeler ve bankalar kaynaklarinin sinirl:

olmasi nedeniyle her vyerde faaliyet gosteremezler.

(40) Cemalcilar, s.55.
(41) Kotler, s.184.
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Gelecek igin umut veren yerleri secerek sube acgarlar.
Sube agarken yatirimin geri ddnme oraninin yiksek
oldudu yerleri segerler. Subenin maliyeti ile getirisi

kargilagtairalar.

b. Demografik etkenlere gore bolimleme: Burada
pazar, nidfusun vyasg, cinsiyet, aile bilyidkliglt aile
yagsam ddnemi, gelir, 1is, 0O&renim, din, soy ve ulus
gibi etkenler gdzonine alinarak bdlimlere ayrilir.
Demografik etkenler pazardaki dnemli bolumlerin
segilmesinde en g¢ok kullanilan etkenlerdir. Bunun
nedeni, bu etkenler ile bir ¢ok hizmetin satig:
arasinda g¢ok yakin bir iliskinin bulunmasidir. Difder
bir nedenli 1ise bu etkenlerin dider etkenlere oranla
daha kolay tanimlanmasi ve ©lgilmesidir. Ornedin;
Banka, aylik gelirleri 1.0800.000 TL'man dzerinde

olan aileleri bir pazar bdlimi olarak kabul edebilir.

c. Sosyal ve psikolojik etkenlere gore bolimleme:
Bu bolumleme bigiminde, kigisel etkenler temel alinir.
Migterilerin ihtiyaglarinin, yasayis bigimlerinden
ya da kisiliklerindeki farkliliklardan dodabilecedi
gérigline dayanir. Bu etkenlere &rnek olarak, hayat
tarzini, sosyal sinif kavramini, ya da kisilik Gzellik-

lerini gdsterebiliriz.

Baz: insanlar toplumda gosteris, sayginlik
simgesi olan hizmetleri satin alma ihtiyac1ndad1riar.
Bazilary: da, gosterigsiz hizmetleri tercih ederler.
Ornedin; Bankalar, toplumda sayginlik arayigl iginde
olan kimseleri, kredi kartlari pazarinin temel misteri-

leri olarak kabul ederler.

d. Satin alma sikligina gdre bolidmleme: Bu
bdlimleme bigiminde misteriler, isgletmenin hizmetle-
rinden faydalanma sikliklarina gBre bdlimlenirler.
Misteriler, igletmenin hizmetlerini cok kullanan,
orta siklikta kullananlar, az kullananlar ve hig

kullanmayanlar bigiminde dort gruba ayrilarlar.
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Daha sonra igletme, bu pazar bdlimlerinin demografik
ya da psikolojik ydnlerden birbirinden ayrilip ayril-
madigaini belirlemeye calisar. Isletmenin her bir
pazar boluminld g8z ©ninde tutmasi gerekir, gunki

bu bdlimler ayri ayri firsatlar tasairlar.

e. Fayda bolimlemesi: Pazar, mUsterilerin
belli hizmetlerden saglamayi umduklari cesitli fayda-
lara gbdre bdlimlenir. Bir ©drnek kiitle segilerek,
bu Ornek kitlenin hizmetlerden beklentileri belirlen-
meye galisalar. Boylelikle isletme ©6nem verecegi
faydanin ne oldugunu belirleyebilir. Belirlenen
faydayi saflayacak bir hizmet pazarlanarak, pazarlama

eylemleri ilgili gruba ydneltilir.

Tablo (2-1) fayda b&limlemesini banka hizmetleri
bakimindan tanimlamaktadar. Bu bdlimlemede mevduat

hizmetleri pazar:i 4 ana b&lime ayrilair(42).

a. Kdltirliler
b. Ihtiyatlilar
c. Zamana Onem verenler

d. Darda kalmama, amaciyla tasarruf edenler

Bu her bir grup bankaya para yatirirken farkla
faydalar beklerler. Eder banka fayda bolimlemesi
yéntemini wuyguluyorsa, her bir grubun beklentilerine
uygun Ozel hizmetler geligtirmelidir. OUrnegin; zamana
onem veren misteriler grubu ig¢in banka, posta yoluyla,
banka-arabalarla, elektronik - veznelerle, ya da
hafta sonunda subelerini acarak hizmetlerini ve

satig gabalarini bu b&limde yodunlastairair.

Ticari bankalarda pazar genellikle iki ana
bolime ayrilir. Tilketiciler pazari, isletmeler pazar:
ya da bazi pazarlamacilarin dedidi gibi '"aracilar

pazar1"(43).

(42) Pezzulo, s.39.
(43) Krachenberg, s.9.



Kidltirld

Migteriler

Ihtiyatlz

Musteriler

Zamana onem veren

Migteriler

i

Darda kalmama amaciyla
tasarruf eden
Miusteriler

Bekledikleri

Yatirimlarinin gabuk

geri donmesi

Demografik

Ozellikler

- 1yi egitim gdrmig

- Profesyonel
yoneticiler

- Yiksek gelirliler

olmasi

Paralarinin emniyette

- Az editim gormis
- Yiksek yas grubu
- Dlsgik gelirliler

- Eglerin her
ikisi de galisir.

Sosyal ve
Psikolojik
Ozellikleri

- Yiksek sosyal
sinif
- Yenilikgi

- Alt sosyal sanaf

Ozellikleri

Segenekleri

Finansal olaylar:
digerlerine agikla-
lamak ve enflasyonu

yenme istedin-
dedirler.

- Sahip olduklarini
korumaya g¢aligirlar

- Yeni ve bilinen
hizmetlerin kulla-
nimini ertelemeye
galisirlar

Hisse senedi, Tahvil
Kiymetli madenler.
Yatiraim ortakliklari

Gayrimenkuller

Diger bankalar ve
Kredi Birlikleri

- Orta sinaf

Devamli yodun isleri

Kliplere Uyedirler
Toplumsal faaliyet-
lerde etkindirler

Para pazarlara,
Yatirim ortakliklara
ve Diger bankalar

TABLO 2.1.

Marry Ann Pezzulo,

Fayda bdlimlemesi ve Mevduat Pazar:

Marketing For Bankers,

Yarinlari ig¢in ihtiyat
akgesi olugturmak

-~ Az editim gormis

i -~ Mavi yakalilar

- Alt sosyal sinmaf

- Tutucudurlar

- Dikkatli birer
planlayici ve
blitgeleyicidirler.

Diger Bankalar,
Kredi Birlikleri,
Yatirim ortakliklara

SY
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Araci misteriler hizmetleri kendi igletmelerinde
ya da kendi mal ve hizmetlerinde kullanmak ya da

tekrar satmak amaciyla satin alirlar.

Tiketici misteriler ise hizmetleri kendi kigisel

ya da ailesel istek ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla

satin alanlardar.

Uygulamada bankalaran migterilerini, talep
ettikleri hizmetlere gore, genel misteriler ve &zel
migteriler bigiminde b&limlendirdikleri de gdrUlmektedir.
Genel misteriler, standart ozellikler gosteren hizmet-
leri talep ederken, &zel migteriler ise kendi ihtiyag-

lari dodrultusunda 6zel hizmetler talep ederler.

Ayrica pazar bdlimlemeye temel olarak misterilerin
pazarlik glgleri de alinabilir(44). Bu bdlimlemeye
gore, misteriler finansal gigleri bakimindan g

gruba ayrilirlar:

a. Pazarlik gilici diglik olan miisteriler
b. Pazarlik giici orta diizeyde olan misteriler

c. Pazarlik glcu yliksek olan misteriler

Sunulan hizmetin tird ve kapsami, migterilerin
pazarlik giliglerine gére belirlenir. Ayrica hizmetlerin
fiyatlanmasinda da pazarlik gicinidn 0&nemli bir rold

vardair.

Banka misterileri hizmetlerin cesitlendirilmesi
ve uygun pazarlama karmasinin olusturulabilmesi

amaciyla gu bigimde de bdlimlendirilmektedir (45).

(43) Krachenberg, s.9.

(44) Niyazi Berk, "Bankacilikta Yenilikler ve Misteri
Egilimleri", Para ve Sermaye Piyasasi Dergisi,
Y.B8, 5.90, (Agustos 1986), s.64'den Karl Hagenmiiller,
"Organisation der marktorientierte Bank™", Bum
(Agustos 1976), s.8.

~ (45) Hasan Kaval, "Banka Igletmelerinde Pazarlama',
Gdzim Dergisi, (Haziran 1985), s.10.
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a. Ticari miugteriler: Kiglik ve biyik ticari
igsletmeler, serbest meslek sahipleri, endistri ve

dis ticaret sirketleri, iktisadi kamu kuruluslari vb.

b. Halk kitleleri: Kiglk wve biylik tasarruf
mevduati sahipleri, wvarlikliy &zel misteriler, dcretli

kesim vb.

c. Kurumsal migteriler: Sigorta sirketleri,
sosyal glivenlik kurumlarai, vakiflar, kooperatifler
vb.

d. Bankalar: Iliski iginde bulunulan diger

ticari bankalar, &zel finans kuruluslar:.

VI. PAZAR BULUMLEME KARARLARINI ETKILEYEN ETKENLER

Isletmeler pazari etkili bir bigimde bodlimleye-

bilmek igin su etkenlere dikkat etmek zorundadirlar(46).

a. Pazara bolimlemede temel alinan etkenler

G6lgllebilir olmalidir. Veriler kolay bulunabilmelidir. -

b. Isletmenin pazarlama' organizasyonuna uygun
olmalidir(Erigebilirlik). En disik maliyetle gergek-
legtirilebilmelidir.

c. Herbir pazar bolumd, yeterli kdrliliga

saglayacak biyliklikte olmalidair.

Ticari bankalarin bugilinki pazarlama anlayislarina
baktigimizda, belirli ' pazarlarda uzmanlagmaya &nem
verdiklerini gormekteyiz. Bagka bir deyigle cok
gubeli bankacilik anlayisi giderek vyerini tek vya

da az sayida subeli bankacilifa birakmaktadir.

Pazar bOolimlemesine giderek bankalar gsu faydalar:

saglarlar:

(46) William J. Stanton, Fundementals of Marketing,
Grdier Business Libraroy, 2 nd Ed., Colorado,
1985, s.81.
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a. Satis g¢abalari, pazarin k&rl: boéliimlerinde

yoGunlastirilarak, karlar ylikseltilebilir,

b. Uzmanlagmaya bagla olarak, maliyetler

diser,

c. Uzmanlasma sonucu, hizmetlerin kalitesi

ve bankanin rekabet glici artar.

d. Banka, pazarda meydana gelen dedismeleri

daha yakindan izleyerek gerekli 6nlemleri alabilir.

e. Pazarlama igin ayrilmis olan kaynaklaran,

etkili ve rasyonel bir bigihde kullanilmasi sadlanar.

f. Her pazar bolimine ©&zel, pazarlama arag
ve yontemleri segilerek, etkili bir pazarlama planla-

masi yapilabilir.

GCUNCU KISIM

TICARI BANKALARDA HIZMET KAVRAMI

I. HIZMET VE HIZMETLE ItGiLiI KAVRAMLAR

Hizmet, pazarlama karmasinin &nemli bir elema-
nidir. Her geyden 6nce, igletmelerin bagarisi, misteri-
lerin istek ve ihtiyaglarina uygun hizmetlerin retilip
pazarlanmasina baglidir. Bu arada, diger pazarlama
karmasi elemanlari ile hizmet uyumlu kilinmalidar.
Pazarlama karmasi elemanlarindan birinin eksikligi,

hizmetin pazarda basarisizligina neden olur.
Hizmetler sdyle tanimlanabilir:

"Hizmetler, mallardan badimsiz olarak tiiketilerek
ve oOrglitlere satildiginda, ihtiya¢ ve istek doygunludu

saglayan eylemlerdir"(47).

(47) Cemalcilar, s.111-112.
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Hizmetler baslica iki gruba ayrilairlar:

a. Ticari hizmetler

b. Ticari olmayan hizmetler

Ticari hizmetler ve ticari olmayan hizmetler
ayiraiminda igletmelerin kar amacl gqgudip gitmemesi
temel alinir. Isletmelerin kar amaci giiderek sattiklar:
hizmetler ticari hizmetlerdir. Ornedin; Bankacilik

hizmetleri.

Genelde hizmetler, tipki mallarda oldudu gibi
mUgterilerin satin alma davranislarina gdre 4 gruba

ayrilabilir:

a. Kolayda hizmetler
b. Bedenmeli hizmetler

Uzelligi olan hizmetler

0

d. Aranmayan hizmetler

a. Kolayda hizmetler: Bu hizmetler, alicailar
tarafindan sik olarak satin alinirlar wve alicilar
bunlarai almak 1igin fazla ¢aba harcamazlar. Fiyatlara
kiglktir. Alici, hizmetin ikamesini almaya isteklidir.
Kolayda hizmetlere drnek olarak toplu tasimacilik

hizmetleri gdsterilebilir.

b. Begenmeli hizmetler: Bu gruba giren hizmetler
sik olarak satin alinmazlar. Fiyatlarai ylksektir.
Satin alinmalari sirasinda dider hizmetlerle fiyat
ve nitelik kargilastairmasi yapilir. Ornedin; Doktorluk,
avukatlik vb.

c. Uzelligi olan hizmetler: Bu gruba giren
hizmetleri satain almak igin alicilar d&zel bir caba
harcarlar. Bunlar, ©zel uzmanlik gerektiren hizmetler-
dir. Fiyatlari yiksektir. Alicilar ikamelerini almaya
istekli degillerdir. Ornedin, danismanlik hizmetleri
vb.

d. Aranmayan hizmetler: Alicilarin varlaiklarindan
haberdar olmadiklari ya da satin almak igin pek
istek duymadiklara hizmetlerdir. Ornedin: Hayat

sigortasi vb.
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Bankacilik hizmetleri, c¢ok sayida ve dedisik
niteliktedirler. Bu nedenle tim bankacilik hizmetleri
tek bir gruba girmez. Hizmetler ©Ozelliklerine gdre
farklz gruplara girerler. Orneding Bugun mevduat
hizmeti kolayda hizmet grubuna girerken, kredi hizmet-
leri bedenmeli hizmet, bankalarin sundugu danigmanlik
ve ithalat-ihracat konusundaki hizmetler, 0zelligi

olan hizmetler grubuna girer.

Hizmetlerle = ilgili kavramlar: Isletmeler,
genellikle pazara ¢ok sayida hizmet sunarlar. Sunmusg
olduklara hizmetlerden bazilara birbirine benzer,
bazilari da farklidair. Bu durumda su {Ug kavramla

kargilasilir(48):

a. Hizmet birimi
b. Hizmet dizisi

c. Hizmet karmasazi

Hizmet birimi: Hizmet dizisi iginde, diger
hizmetlerden ayirt edici dzelliklere sahip olan
hizmettir. Ornedin; alti ay vadeli tasarruf mevduata
gibi.

Hizmet dizisi: Birbirleriyle siki iligkileri
olan hizmet birimlerinin olusturdugu hizmet grubudur.
Gormiis olduklari islevler birbirine benzer. UOrnedin,
kredi hizmetleri dizisi; acik kredi, carli hesap
kredisi, senetler kargilidar kredi, pay senedi ve
tahvil kargiligas kredi, mal karsilidar kredi, teminat
mektubu bigiminde kredi vb. hizmet birimlerinden
olusur. Ayrica bankalarin  misterilerin 1isteklerini
tam olarak doyurmak amaciyla, ihtiyaca yonelik olarak
gesitli hizmetlerin bir araya getirilmesiyle olusturu-
lan "paket hizmetler”, hizmet dizilerine ©rnek olarak
gosterilebilir. Ornedin; bir igletmenin kurulmasi
igin, danigmanlik, kredi, igletmenin kurulmasi ve
kurulustan sonra bilgi-islem, nakit yonetimi vb.

hizmetlerin verilmesi.

(48) Pezzula, s.186.
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Isletmenin sunmus oldufdu hizmet dizilerinin
sayisi, hizmet karmasinin. enini, toplam hizmetlerin
sayisl 1ise boyunu gdsterir. Hizmet dizileri, pazarlan-
malarinda ve kullanimlarinda birbirine baglilak

gésteriyorlarsa, hizmet karmasi uyumlu hizmet dizilerine

sahiptir.

II. TURKIYE'DE BANKACILIK HIZMETLERININ GRUPLANMASI

Birgok dlkenin kanunlarinda bankacilik hizmetle-
rinin neler oldugu agikga siralanmistir. Ulkemizde
ise bankacilik hizmetleri kanunlaraimizda tanimlanma-
mistir(49).

Bankacilik hizmetlerini baglaca ug gruba

ayrrmak mumkindir:

a. Mevduat hizmetleri
b. Kredi hizmetleri

c. Dider bankacilik hizmetleri

Bankacilik hizmetlerinin klasik bdllmlenmesi
ise bilancoya gdore yapilair. Buna gbre  hizmetler
(iglemler) bankanin bilangosunun aktifinde ya da
pasifinde bulunmasina ya da hig bulunmamasina gére
gruplanirlar. Bankanin pasif karekterli hizmetlerine
ornek olarak, mevduat hizmetlerini, aktif karekterli
hizmetlerine Ornek olarak kredi hizmetlerini, bilangoya
bagli olmayan hizmetlere &Grnek olarak da, ngterilere
sunulan danigmanlik hizmetlerini gGsterebiliriz(Ban-
kacilik hizmetlerinin ayraintilay olarak gruplanmasini

Tablo 3.1 yardimiyla gdsterebiliriz).

Kredi hizmetleri de kendi iginde; kredinin
konusuna, krediyi alan ve verenin kigiliklerine,
kredi tutarina, kredinin kullanilis vyerine, siresine,

igslemin hukuki bigimine, kredi veren ydninden mobilize

(49) Ali Sait Yiksek, Bankacilik Hukuku ve Isletmesi,
5.8., Istanbul, 1986, s.3.




Kredi Isleri

.AkEjF ~Pasif
Islemler Iglemler
(Hizmetler) Hizmetler
Kisa leun Kisa l Uzun
Sireliler lSUreljle ] SUrelileg‘ Sireliler
a.Acik kredi a.Ipotek a.Mevduat a.Tahvil
ve cari karsilig 5 gikaril-
hesap kredilerlb'paralgr masi
kredilerl , Bslge ve b.Bagkaca
b.Iskonto belediye uzun
kredileri kredileri slireli
c. Teminat c.Sanayi gigka
karsiligy  Finensmani a
kredileri almalary
d.Kabul
kredileri
e.50syal
krediler
f.Kefalet
kredileri
g.Rambursman
kredileri
TABLO 3.1.

Kaynak:

Ali Sait Yiksel,

_BANKACILIK HIZMETLERI

Odeme ’
Hizmetleri

Alig Verisi I Hizmetleri

Taginir Deger | ' Diger Bankacilik

P I —

&HEt'

Ulke igi  Uluslararasi Taginir Taganir- Misteriye Migteri
Odeme Odere Deger  ve Depo Deferlerin  Danigmanlik adina
Hizmetleri Hizmetleri Isleri Isleri  Emisyon yedieminlik
Isleri gibi
yornetim
igleri
a.Havale a.Dovizli a.Bagkas1  a.Kiralik ‘a.Yeni gikan-
ve gek iglemler adina kasalar larin satag
MO b Meditif bKendi  b.fmanet  V© EOE 1. Tehvil gikarilmas:
‘ ve itibar adina kabuld  b.Kurulus 2. Servet yonetimi
b.Kiymetli emri, o. Odeme iglemleri
evrakin yoleu ' eri c.Tasfiye
tehsil  itibar éﬁrévini "oin
igleri S§k2;§§ " stlerme iglemleri
c.Takas (faiz ve
igleri c.Doviz temetti
dkaymetly APt kuponlary
den rajlari igin)
satisi

Bankaci1lik Hizmetlerinin Klasik Bdlimlenme Bigimi

Bankaci1lik Hukuku ve Isletmesi, 5.B., Istanbul, 1986.
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edilebilme olanagina, kredi teminati ve kredi riskine
bankanin katilma oranina g&re 10 ayrir gdrids agisina

gore yeniden ayralabilir.

Mevduat hizmetlerinde, vadelerine gﬁre;'vadesiz,
vadeli ve ihbarla hesaplar olarak 3'e ayrailar. Agti-
ranlara gfre de; Resmi mevduat hesaplarzi, Ticari
mevduat, bankalar mevduati ve tasarruf mevduat:

olarak 4'e ayrilar.

IIT. BANKALARDA HIZMET STRATEJILERI

Hizmetlerle 1ilgili birgok stratejiler gelisti-
rilmigtir. Bu stratejileri iki temel gruba ayirabili-
riz(50):

1. Hizmet karmasiyla ilgili stratejiler

2. Hizmetin yasgam sireciyle ilgili stratejiler

1. Hizmet Karmasiyla Ilgili Stratcjiler

Hizmet karmasiyla ilgili bankalarda uygulanan

baslica stratejiler sunlardair.

Hizmet karmasinin genigletilmesi,
Hizmet karmasinin daraltilmasa,
Hizmette dedisiklik yapma,

Hizmet konumlandirma,

Belirli bir hizmet dizisi imaji yaratilmasa,

- M ©O O o X

Hizmet farklilastirma.

A. Hizmet Karmasinin Genisletilmesi

Bankalar, ké&rlarini arttirmak, migterilerinin
istek ve ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmek,
rekabette {lstin duruma gegebilmek igin baz: yeni

hizmetleri hizmet karmalarina ekleyerek, hizmet

(50) Pezzulo, s.189.
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karmalarini genisgletirler. Bankalarin hizmet karmala-
rin: genisletme olanaklari sinairlidar. Ancak, baz:
yeni hizmetler, ©drnedin; Tirkiye'de de yabanci karsi-
liklariyla kullanilan factoring, fortfating (Alacak
hakkinin satisi), leasing (Finansal kiralama) ve
cok dedisik bigimlerde sunulan danigmanlaik hizmetleri

bankalarin hizmet dizilerini genisgletmigtir.

B. Hizmet Karmasinin Daraltilmas:

Bankalar, kéra katkisi az olan hizmetlerini,
hizmet karmasindan g¢ikararak, daha fazla kar elde
etmek amaciyla kaynaklarini daha dar bir hizmet
karmaszi dzerinde yogunlagtairirlar. Bunun en iyi
orneklerinden biri A.B.D.'deki Banker Trust bankasidar.
Banker Trust 1976 yilinda New York'taki 100 subesinden
85'in1 bir Kanada bankasina satarak Thizmetlerini
ve pazérlnl sinirlamigtir. "Perakendeci Bankacilik"
(Cok genig bir gube adi, c¢ok sayida hizmetle, genis
misteri kitlelerine hizmet sunularak vyapilan banka-
cilik) hizmetlerini birakarak "Toptanci Bankacilik"
hizmetleri sunmaya baglayan Banker Trust 4 yil iginde
dinyanain en buyik toptanci bankasi olarak gdsterilen

"Morgan Guaranty" nin en biylk rakibi olmugtur(51).

Bankalar daha karl: gordikleri pazarlara
yénelerek, hizmet karmalarindan bazi hizmetleri
gikarirlar. Belirli pazarlarda uzmanlasarak hizmet
kalitelerini yikseltmeye calisarlar. Kidrsiz olan
hizmetlerin hizmet karmasindan g¢ikarilmasi ve baza
subelerin kapatilmasiyla bankalarin maliyetlerinde
bir digme goOrilur. Bu da bankalarin kérlarini arttirzar.
Bunun oOrneklerini Tirkiye'de de gbrmekteyiz Dbazi

bankalar perakendeci bankaciligy benimsemeyerek ihtisas

(51) Gzer U. Ciller, "Toptanci Bankacilik", Istanbul
Bankasi GuUz donemi Panelleri, 1982, s.4.
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bankaci1ligina yonelmektedir. Ihtisas bankaciliga,
daha ké&rli ve az sermaye ile vyapilabilmektedir.
Ancak bu tir bankacilik, gok sayida subeye ve personele
sahip olan Tirk Ticari Bankalar sisteminin yaplisina

pek uygun degildir(52).

C. Hizmette Dedigiklik Yapma

Isletmeler, pazarladiklari hizmetin fiyatinda,
dagitim kanalinda, sunus biciminde vya da isminde
bir degigiklik yaparak yeni bir hizmet meydana getire-
bilir.

Talepteki degismeler, rekabet, pazarlama
olanaklarina daha etkili kullanmak, maliyetlerini
digirmek ya da yeni bir igletme imaji1 yaratmak neden-
leriyle bankalar var olan hizmetlerinde degisiklik

yaparlar.

D. Hizmet Konumlandirma

Hizmet konumlandirma, bankanin miisterilerinin
en ¢ok istedikleri o&zelliklere sahip hizmet kavramini
yaratmak ve slrdirmek igin almis oldugu kararlar

ve yaptigi eylemlerdir(53).

Rekabetin artmasi ve bunun bankalarin karlarini
etkilemesi sonucu bankalar tiim pazara hizmet'sunamlya-
caklarini anlamislardir. Bu nedenle bankalar pazarlama
Gabalarini en g¢ok basarili olabilecekleri, belirli

pazar boliUmlerinde yodunlastirmaya baslamislardar.

Hizmet konumlandirma, pazar bolimlemenin

dogal bir sonucudur. Hizmet konumlandirmayla, miisterilerin

(52) Yilmaz Karakoyunlu, "Toptanca Bankacilik",
Istanbul Bankasi Giz D6nemi Panelleri,; 1982, s.24.

(53) Cemalcilar, s.138'den, Pride, s.192.
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LY
zihinlerinde belirli bir hizmet imaji yaratilir.

Bu sayede hedef pazara hizmet sunmak kolaylasir.

Hizmet konumlandirmada, var olan ve umulan
migteriler hizmetin kendileri igin ©nemli olan bir

yararl sagladiina inanmalidirlar.

E. Belirli Bir Hizmet Dizisi Imaji Yaratilmasa

Bu strateji, hizmete yeni bir prestij kazandi-
rilmasiyla ilgilidir. Bankalar, hizmetlerini vyiiksek
fiyatlayarak ya da prestiji olan hizmetleri hizmet
dizilerine katarak belirli bir hizmet dizisi imaji

yaratabilirler.

Bankalar, kimi zaman  bunun tam tersi bir
uygulamay:r da benimseyebilirler. Hizmetlerini disgik
fiyatlayarak, hizmetleri satin alma isfe@i olup,
yiksek fiyat nedeniyle hizmetleri satin alamayanlara d

hizmet sunarlar.

F. Hizmet Farklilagtirma

Bankalar, rekabet baskisindan kurtulmak igin
hizmetlerini farklilastirmaya calisarlar. Bankalar
kimi zaman hizmetlerinde gergek dedisiklikler yaparlar.
Ornegin; fiyatini, dagitim kanalini degigtirirler
ya da hizmetin sunus bigimini dedistirirler. Kimi
zamanda, yofun pazarlama iléti§imi gabalariyla hizmete

farkli bir hizmet imaji verilmeye galisilair.

@izmetin Yagam Siireciyle Ilgili Stratejiler

wﬂg;nkalar, geleceklerini tek bir hizmetin
satigina badlayamazlar. Bu nedenle c¢esitli hizmet
birimlerinden olusan bir hizmet karmasi olustururlar.
Hizmet karmasini olusturan hizmet birimleri yasam
sUreglerinin farkli agamalarindadir. Bu asamalarda
alinacak kararlarda, hizmetin yasam silirecinin hangi

asamalarinda oldudunun bilinmesi gerekir.



57

Birgok hizmetin gegmisteki yagam egrileri
incelenerek hizmet yasam egrileri gelistirilmigtir.
Bu egriler yardimiyla da hizmetlerin satis ve kArlilik

iligkileri agiklanmaya galisilmistair.

Bir hizmetin yagam siireci d6rt asamadan olusur.

Bunlar sirasiyla;

Tanitma
Geligme
O0lgunluk

O o0 W >

Gerileme

Bu yasam donemlerinin uzunludu, hizmetten
hizmete farkliliklar gdsterir. Bazi hizmetler pazara
gok gabuk girerler ve yasamlari gok kisa olur. Hizmetin
yasam slUrecine bagl: olarak, pazarlama cabalarz

yeniden gdzden gegirilmek ve diizenlenmek zorundadair.

Hizmetin yasam siresince satislarin ve karlarin

gosterdigi gelisme sdyledir(54).

A. Tanitma

Hizmetin tanitma agamasinda, satislar yavas
bir blylme gdsterir. AZar giderler nedeniyle, Kkér
egrisi negatif bir k&r gdsterir. Hizmetin tanitim:
igin yodun reklam kampanyalarina ihtiyag duyulur.
Hizmetin dofrudan rakibi yoktur. Hizmetin nitelikleri
sik sik defigtirilir. Arastirma ve gelistirme maliyet-
leri ylksektir. Hizmetin misteriye sunumu igin ylksek
dagitam maliyetlerine katlanilar. Bankacilikta,
yeni hizmetlerin | dagaitaimz icin yuksek maliyetli
bilgisayar sistemine ihtiyac duyulur. Hizmetin fiyata

yliksektir. Bu donemde kar elde edilmez.

Bir bankacilik hizmeti olan, "telefonla &deme"

sistemi 1980'lerin basinda daha tanitim agsamasindaydi.

(54) Pezzullo, s.193.
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Misterilerin, degisik ©deme aliskanliklar: nedeniyle
bu hizmetin kullanimi 1980"'lerin bagsinda yaygin
degildi. Yapilan reklam caligmalariyla halka bu
hizmetin faydalari anlatilmaya galisilmistir. Pazarlama
iletigimi <cgabalariyla, halk egitilerek bu hizmetin

kullanimi yayginlastirilmisgtar.

B. Geligme

Geligme asamasinda, hizmetin satislar: artmaya
baglar. Halk, hizmetin farkina varir ve satin almaya
baglar. Bu asamada, yikselen satiglar nedeniyle
rakipler pazara girmeye baslar ve rekabet artar.
Isletme cesitli yollardan hizmetinin farkl: oldugu

imajini yaratmaya, hizmeti farklilastirmaya calisir.

Hizmetin sunumu yayginlastirilir. Pazar payini
koruyabilmek ve gelistirmek amaciyla hizmetin fiyata:
diglrllir ve pazarlama iletisimi ¢abalarina afirlik
verilir. Satiglarin artmasina badlai olarak, karlar

da artmaya baslar ve bu asamada kArlar en ist diizevye

ulasair.

C. Olgunluk

Olgunluk ddneminde, satislarain artaisg oranzi
digmeye baglar. rekabet g¢ok siddetlidir. Ayrica,
bu donemde reklam harcamalari g¢ok biiylk boyutlara

ulasir. Bu da hizmetin maliyetini ylkselterek, k8rlilid:

azaltair.

Buglin gelismig (Ulkelerde ve A.B.D.'de bir
gok geleneksel bankacilik hizmeti olgunluk asamasin-
dadir. Cek hesaplari, bu tiir hizmetlere o6rnek olarak
verilebilir. Bu ddnemde, satislarini arttirmak amaciyla
rakiplerin hizmetlerin fiyatlarini dislrdigu g6rilir.
A.B.D.'de 1970'lerin ortalarainda bankalaran, cek
hesaplarinin kullanimini yayginlagtirmak amaciyla

"serbest cek" uygulamasina gitmeleri, bankalarain
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hizmetlerin olgunluk ddneminde vyaptiklari pazarlama

gabalarina drnek olarak verilebilir(55).

Bu dodnemde kigik bankalar, kar marjlarinin
daraim881yla, rekabetin siddetini 1yice hissetmeye
baglarlar. Finansal yonden gligsiz olan bankalar
pazardan c¢ekilmek vya da bazi hizmetlerin sunumundan
vazgecerek sadece belirli pazar bolumlerine hizmet
sunmaya baglarlar. Tirkiye'de de gorilen "bankalarda
yodunlagma™ nedeniyle (Mevduatain %75'i 5 biyilk bankada
toplanmistar) ve klasik bankaci1lik hizmetlerinin
¢ogu olgunluk ddnemine girdidinden, bir g¢ok banka
pazardan cekilmek ya da perakendeci bankacilik hizmet-
leri sunmaktan vazgegerek, hedef pazarlarini vyeniden

belirlemek zorunda kalmislardar.

D. Gerileme

Bu ddnemde, satislar hizla dismeye baglar.
Yurt disinda, alternatif vyatirim alanlarainin daha
gok olmasi nedeniyle ©zellikle tasarruf hesaplarinin
satiglarinda hizli bir digme gorulmektedir. Tidrkiye'de
de sermaye piyasasinin ve araglarinin gelismesinin,
tasarruf mevduati satislarini ayni bigimde etkileye-
cegini sdyleyebiliriz. Ayrica teknolojik gelismeler de,
hizmetlerin gerileme dGnemine girmelerine ve ortadan

kalkmalarina neden olurlar.

Bu donemde glicli isletmeler bu hizmetleri
pazara sunmaya devam ederler. Gerileme donemine
girmigs hizmetler igin yapilan pazarlama iletisimi

gcabalari azaltilar.

Karlar bidyuk ©Olgide dugmistir. Ama yine de
bazi isgletmeler, bu hizmetlerden kar saglamayi sidrdi-

rurler.

(55) Pezzullo, s.195.
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Biitin hizmetler birbirini izleyen asamalardan
gegerek yasamlarini: tamamlarlar. Her asamada, pazarlama
kogullari ve karsilasilan sorunlar farkli farklaidir.
Pazarlamacilar, kargsilasilan sorunlarin gcbzuminde
hizmetin yasam sidrecinin hangi dodneminde oldudunu

gdoz oninde bulundurmalidirlar.

Yeni hizmet pazara sunulduktan sonra, hizmetin
yagam slitreci icinde pazarlama karmasiyla ilgili

olarak birgok kararlarin alinmasi gerekir(56).

Tanitma agamasinda; hizmetin eksiklikleri
varsa bunlar dizeltilerek, hizmetin kalitesi 1iyilesg-
tirilmelidir. Ayrica, hizmete en g¢ok 1ilgi gosteren
migterilerin oOzelliklerine gdre hiimetin sunum bigimi,

fiyatlama ve satis eylemleri dizenlenmelidir.

Gelisgme asamasinda; hizmet karmasi genisletile-
rek, daha ©Ozel pazar bdélimlerine girilmeye ¢alisilma-
lidir. Subelerde, hizmetin dagitimi konusunda eksik-
likler varsa, bunun nedenleri bulunarak dizeltilmeli-
dir. Bu donemde, isletmenin maliyetleri didstigiinden
hizmetin talebine gdre fiyat duzenlemelerine gidile-
bilir. Bu sayede yeni rakiplerin pazara girmeleri
onlenir. Bu dodnemde vyapilan satis c¢abalari, banka
hizmetlerine karsi bir misteri bagliligdr vyaratmaya

yonelik olmalidar.

Olgunluk agamasinda; hizmetin kalitesini
ya da niteliklerini de@i@firme ihtiyaci duyulur.
Hizmetin sunus bigiminde degisiklikler yapilir.
Bu donemde fiyatlar indirilerek ya da miisteri grupla-
rina gore dizenlenerek, hizmetin kullanimi ve vyeni
kullanim alanlara arttirilmaya caligalar. Pazar
payini1 korumak amaciyla reklam g¢abalari arttirailar.

Temel satis cabasi olan kigisel satigtan yo@Qn olarak

(56) Cemalcilar, s.139-142.
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yararlanilir. Subelerde, hizmetin satisinin arttiril-

masi igin gerekli dizenlemeler yapilir.

Gerileme asamasinda; hizmetin satigina devam
edilip edilmiyecegine, edilecekse gerekli iyilestirme
gabalarinin neler olacagina 1iligkin kararlar verilir.
Hizmetten alinan komisyon oranlari gdzden gegirilir.
Hizmetin satigsini arttirmak amaciyla satis promosyon-
larindan vyararlanilir. Bu donemde dider donemlere

gére satig gabalari en az diizeydedir.

3. Sistem-Satis Stratejisi

Bugin, bankalarin sunmug oldudu klasik bankacilik
hizmetlerinin g¢oQu olgunluk asamasindadir. Hizmetlerin
olgunluk asgamasinda kullanilabilecek stratejilerden
biri de ‘"sistem-satig" stratejisidir. Sistem-satig,
misterilerin bitin sorunlarina cevap verecek bigimde
dizenlenmis ¢Gzlmlerin pazarlanmasidir. Bu strateji
pazarlama yodnli bankalarca uygulanir. Miugteri, bankadan
bir hizmet degil, sorunlari ig¢in bir ¢dzim satain
alir. "IBM" sistem-sataisg stratejisini basariyla
uygulayan isletmeler igin giizel bir ©drnektir. 1IBM,
genis drin cegitleri, yazilim hizmetleri, yedek

parca ve servisiyle migterilerine hizmet sunmaktadair.

Konuya bankalar agisindan bakildiginda, "paket
hizmetler", sistem-satig stratejisinde yerini almakta-
dir. Bankalarda iki tir paket hizmet wuygulamaszi

vardair:

a, . Onceden hazirlanmis, banka hizmet paketleri
b. Kisiler ya da isletmeler igin 0zel olarak

hazirlanan hizmet paketleri.

Hazair hizmet paketleri, bankanin finansal
blyukligine, hayal glicine ve pazarin ©oOzelliklerine
bafli olarak g¢esitli bigimlerde olabilir. Ornedin;

banka, ©grencilerin yogun oldudu bir yerde kurulmugsa,
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banka ©drencilere ydnelik bir paket hizmet gelistire-
bilir. Bu hazirlanan paket hizmetler, orta yas grubu

migterilere ya da isletmelere yGnelik paket hizmetler

bigiminde de olabilir.

Bu ydntemle bankalar, talebin fiyat elastiki-

yetini azaltairlar.

Diger hizmet paketi ise, isletmelerin vya
da kisilerin sorunlarina gore, ©6zel olarak hazirlanir.
Orneding banka, kendisinden kredi talebinde bulunan
migterisine, ige uygun kredi hizmetinin yanisira,
proje deferleme, organizasyonun olusturulmasi, nakit
yonetimi vb. danismanlak hizmetlerini bir paket

olarak sunar.

IV. YENI HIZMET GELISTIRME

196011 yillarin sonuna kadar egemen olan
gorusg, bankacilik hizmetleri alaninda blyik defigiklik-
lerin beklenemiyecegi yonindeydi. Bugiin bu gorusi
benimseyenler azinlikta kalmigstir. Bankacilik hizmet-
lerine olan talep her gecen gin dedigmis, bankalar
rekabette {Ustin duruma gecebilmek igin migterilerin
istek ve ihtiyaclarina uygun yeni hizmetler sunma
yarisina girmislerdir. Bankaci1lik alanindaki bu

stirekli deQismelerin kaynagi, genel ekonomik yapidaki

hizli geligmelerdir.

Bagta, ticaret ve sanayi sektdri olmak iizere
dedigik kesimlerdeki gelir artisi, bankalara vyeni
pazar alanlari vyaratmistar. Misteriler, bankalardan
sdrekli artan ihtiyaglaran: kargsilayacak bigimde
yeni hizmetler talep etmeye baglamislardir. Toplumun
cesitli kesimlerinin satin alma gilcinin artmasi,
kredi ve mevduat hizmetlerinin sunug bigimini de
etkilemigtir. Bbylece geleneksel bankacilik hizmetle- .
rinin hizmet ve ydntemlerinin yaglanmasi s6z konusu
olmustur(57).

(57) Niyazi Berk, s.1l1.
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Bu gelismelerin sonucu, bankacilik hizmetlerinde
bilgisayar yodun olarak kullanilmaya baglanmistar.
Ozellikle ddemeler akiminin gergeklestirilmesinde
"Elektronik Fon Transfer Sistemi" &nem kazanmistar.
Bu sayede fiziksel bir belge kullanilmadan elektronik
olarak fon transfer iglemleri gergeklestirilmistir.
Bu belgesiz Odemeler sisteminin amaci, Odemelerin

hizli ve disik bir maliyetle gergeklestirilmesidir.

Bankacilik sektdriinde, yeni hizmetlere yeterince
6nem verilmemesi herseyden &nce, yenilik kavraminin
bankaciliktaki uygulamasinin bazi =zorluklarindandar.
Ornegin; fiziksel mallar dreten igletmelerde, patent
hakki sayesinde mal Uzerinde uzun siire denetim hakk:
saglanabilir. Finansal hizmetler igin, koruma hakkinin
bulunmamasi nedeniyle, bankacilik alanindaki yenilik-

lerde patent uygulamasi miimkiin olmamaktadair.

Bankacilik alanindaki yeniliklerin bir diger
nedeni de, Euro-pazarlarda faaliyet gdsteren biyilk
bankalar arasindaki giddetli rekabet wve tamamlayica:
hizmetlere duyulan ihtiyaglardir. Ayrica, bankacilik
alanindaki yenilikleri 8zendiren etkenler arasinda
makro ekonomik geligmeler g¢ok ©Onemlidir. VYenilige
neden olan etkenler, genellikle bu tir de§iskenlere
dayanmaktadir. Ornegin; {llkelerin biiyiimesine bagla
olarak ihtiyaglarin ve dig ticaretin artmasi. Ayrica
bilgisayar teknolojisindeki geligmeler, bankalarda
venilikleri hizlandirmaktadair. Bu gelisme, hizlzi,
glivenilir ve disik maliyetle hizmet sunmaya ve verileri

stiratle dederlendirmeye olanak saglamaktadir.

Migsterilerin istek wve ihtiyaglari, rekabetin
artmasi, bankalari vyeni teknolojilerden vyararlanarak

iyi bir iletigim adi kurmaya ydneltmektedir.

Bankalarain uyguladiklara yenilikleri iki

temel bdlime ayirabiliriz:
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a. Organizasyon ve ig akisini etkileyen banka

igi yenilikler,

b. Banka misteri iligkilerini etkileyen misteri-

lere yonelik yenilikler.

Teknik geligmeler, once bankalarda odeme
iglemlerini etkilemistir. Ayni zamanda banka persone-
linin rutin islerini hafifletmigtif. Bankacilaikta,
yuksek teknoloji kullanimi bankalara yeni hizmetlerin

pazarlanmasinda yeni yollar agmistair.

Bankacilik alaninda, veniliklerin etkili

oldugGu baslica alanlar sunlardir(58):

a. 9imdiye kadar disginiilmeyen alanlarda standar-
dizasyonu yayginlagtirmistir. Ornedin; kredi islemle-
rinde ve kredi vadelerinin uzatilmasinda eldeki

verilerle yogdun mali tablo analizleri yapilabilmektedir.

b. Devamli tekrari gerektiren isler azaltilmis-
tir. Ornegin; On-line baglanti sisteminin kurulmasiyla
odeme iglemleri basitlestirilmig wve ©deme siiresi

kisaltilmistar.

c. Tum bankacilik hizmetleri basitlegtirilmistir.
Ozellikle Ev-bankaci1liga (home-banking) a}ac111§1
ile elde edilen bilgilerin  miisterilerin hizmetine
sunulmaszi, yatirim danismanliga ve uzmanligainin
yayginlastirilmasi, dosyasiz ve belgesiz veri derlen-
mesi ve misteriler igin stratejik planlar ve nakit

yonetimlerinin diizenlenmesi drnek olarak gdsterilebilir.

d. Banka personelinin dretkenlidi artmistair.
Yeni geligmeler banka personelinin rutin islerini

azaltarak, galigma zamanlarini arttairmistar.

e. Migteriyle kargilikl: iliski icinde bulunan

servislerin (aktif servisler) personel ihtiyacin:

(58) Berk, s.l3.
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arttairmis, pasif servislerin personel ihtiyacini
azaltmistar. Bu da bankalara maliyetlerini diglrme

olanadi saglamisgtar.

V. REKABET  ORTAMINDA  BANKALARCA  UYGULANAN HIZMET
GELISTIRME POLITIKALARI

Ticari bankacilikta rekabet g¢esitli nedenlerle
baslayabilir. Rekabetin nedeni, bir bankanin liderli-
gini zayiflatmak olabilir. Rekabet pazara yeni giren

bankalardan da kaynaklanabilir.

Rekabet kosullarinda, bankalarca  islenen

bagslica hizmet geligtirme politikalari sgunlardir(59):

a. Yeni hizmetlerin geligstirilmesi: Burada
banka, yeni tasarruf ye plasman programlar:i geligtire-
rek, pazarini genigletmeye c¢aligsir. Ornedin; mevduat
sertifikasyr g¢ikarar, tatil tasarruf klipleri kurar,
ipotek kargsiligi borg verme programina baslar, kredi
karti uygulamasina gecger vb. Bu yeni  hizmetlerin
hepsi de bankalarin aligsila gelmiskredi ve mevduat

hizmetlerinin gelistirilmis bigimleridir.

b. Banka yonetimi elindeki olanaklari migterilerin
hizmetine sunar. Urnedin; banka misterisi olan iglet-
melerin dcret bordrolarinin hazirlanmasi, Ucretlerin
tdenmesi, ticari belgelerin ve g¢eklerin dagitilmas:
islerini Ustlenebilir. Ayrica banka misterilerine

bilgi-iglem hizmeti sunabilir.

c¢. Banka, mﬁ§terilefine finansal konularda
danigmanlik hizmeti sunar. Bu ayni =zamanda bankaya
yeni misterilerin c¢ekilmesinde bir arag olarak da
kullanilabilir. Orneding banka migterilerine vergi

danigmanligil hizmeti sunabilir.

(59) Tuncer Tokol, "Ticari Bankacilikta Pgiarlama
Anlayiginin Onemi", Uludad Universitesi I1.I.B.F.
Dergisi, C.V., S.2 (Kasim 1984), s.l44.
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d. Banka, yasalarin izin verdigi Olctide,
bankacilik alani digsinda cgesitli faaliyet alanlarinda
yatay ve dikey biyilimeyi gergeklegtirebilir. Ornedin;
seyahat acentaliga, sigortacilik, finansal kiralama

ve fabrika kurma hizmetleri verebilir.

VI. BANKACILIK HIZMETLERININ PAZARDAKI BASARISIZLIK
NEDENLERI

Yapilan aragtirmalar, birgok yeni hizmetin
pazarda bagara kazanamadiginz, benimsenmedigini
gdostermektedir. Birgok hizmetin yagami daha tanitaim
agamasinda son bulmaktadir. Yeni hizmetlerin basarisiz-

lik nedenleri mal ve hizmet sektériinde aynidir.

Pazarlama karmasa elemanlarindan birinin
uyumsuzlugu, eksikligi hizmetin bagsarisizlifina
neden olur. Hizmetin Pazarda benimsenmemesine neden
olan, hizmetle dodrudan 1lgili baslica etkenler
sunlardir(60):

a. Pazarin istek wve ihtiyaglaraina yeterince

Gnem verilmeyisi,
b. Yetersiz pazar aragtirmasu,
c. Misterilerin davranis degigiklikleri,

d. Migterilerin, hizmetin kendilerine sagliyacaga

faydayi anlayamamasz:.

Hizmetlerin pazarda benimsenmemesinin en
onemli nedenlerinden birisi, hizmet vyoneticilerinin
hizmetleri gelistirirken kendi sezgilerini temel
almalaraidar. Yoneticilerin, gegmis tecribeleri,
deder yargilari ve istekleri yeni bir hizmetin yaratil-
masinda ve pazara sunulmasinda Bnemlidir. Ancak
yeni bir hizmetin olugturulmasinda misterilerin

istekleri, ihtiYaglarl ve disginceleri gok daha Gnemlidir.

(60) Pezzullo, s.204-205.
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- Bankalar, yeni hizmet gelistirme kararlarain:
migteri ihtiyaglari konusundaki aragstirma sonuglarina
dayandirmalidairlar. Arastirmada, gbrisgme yontemi
uygulaniyorsa, cevaplayicilara "bankadan hangi hizmet-
leri bekliyorsunuz?" bigiminde bir soru sorulmasi
anlamsiz olur. (Cinki misteriler, bankalarin hangi
hizmetleri sunabilecedini bilemezler. Ayrica birgok
migteri, gergekten hangi hizmetlere ihtiyag duydukla-
rinin farkinda degildirler. Bu nedenle bigimsel
olmayan diyaloglarla bilgi toplamaya calisilmas:
daha iyi bir yoldur.

Misteriye, bankayla is yaparken nelerden
haogslanip, nelerden hogslanmadiga, bankanain genel
mudird olsa, neler yapacaf: ya da nasil, ne zaman
ve nigin belirli bankalarin hizmetlerini kullandiga
sorulabilir. Bu aragtirmanin amacui, misterilere
yeni bir hizmetin bigimini olusturtmak degildir.
Bu arastirma sonucu elde edilen. veriler, bankalara

yeni hizmet vyaratma firsatlarina gormelerine yardimci

olur.

- Bazen yeni bir hizmetin sunulabilmesi igin,
migterilerin davranislarinin degigtirilmesi gerekir.
Pazarlama g¢abalarinin amacz:, migterilerin psikolojik
huzursuzluklarini en aza indirmek olmalidir. Buna
ornek olarak "bankamatikleri" verebiliriz. 1Ilk kez
bu hizmet verilmeye baglandidinda, bankalarin miisteri-
lerinin bu hizmeti benimsemedigi gdrilmistir. Bu
karsilasgilan direnmenin istesinden gelebilmenin
en 1yi vyolu hizmetin faydalarinin misteriye kanitlan-
masidir. Bir davranig bigimini misteriye benimsete-
bilmenin en iyi yolu o davranisin birkag¢ kez tekrar-
lanmasini sadlamaktir. Eder banka migteriye bankamatigi
birkag kez kullandirabilirse, miisteri daha sonra

bu hizmetten dizenli olarak faydalanmaya baglar.
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- Bankalarin hizmetlerinin fiziksel olmayis:
ve bankacilarin kendilerine 6zgun teknik dilleri
nedeniyle mugteriler hizmetlerin kendilerine ne
tur Faydélar saglayacagini bilemezler. Misterilere,
hizmetlerin kendilerine saglayacag: faydalara ve
benzer hizmetler arasindaki farkliliklari anlatabilmek
igin olabildi@ince teknik terimlerden araindirilmas
bir dil kullanilmalidir. Hizmete verilen isim, hizmetin
tzelliklerini belirtebilmeli, dider hizmetlerden
ayirabilmelidir. Pazarlama iletisimi cgabalari, hizmetin
faydalarinin anlatilmasi tdzerinde yodunlastirilmaladar.
Reklam, sloganlarinin secgimine ©Ozen. gOsterilmelidir.
Urnegin; bir Amerikan bankasi sunmus oldufu kredi
programini "Yegil Satig" olarak isimlendirmigtir.
Yapilan arastirmalar, misterilerin %55'inin bu hizmet
programini yanlis algiladigini gdstermistir. Ertesi
y1l ayni program "Kredi Satisi" olarak isimlendirilmis

ve ¢ok daha basarili olmustur(é6l).

DUOURDUNTCI KISIMWM

TICARI BANKALARDA FIYATLAMA

I. FIYATIN BANKALAR ICIN ONEMI

Dagitim ve pazarlama iletisimi g¢abalari hizmet-
lerin pazarda benimsenmesi igin son derece &nemlidir.
Ancak hizmetler dodru bigimde fiyatlanmazlarsa pazarda
kabul gGremezler. Fiyat pazarlama karmasinin oOnemli
bir elemanidir. Fiyat, dedisim konusuna godore degisik
sozciklerle belirtilir. Bankalarda fiyat, faiz,

komisyon, harg¢ wvb. isimler alir. Fiyat, pazarlama

(61) Pezzullo, s.207.
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karmasinin gelir yaratan tek elemanidir. Digerleri
gider vyaratirlar. Ffiyat digsindaki pazarlama karmasi
elemanlara satis hacmini etkilerler. Fiyat ise,

dogrudan k&ri ve satis hacmini etkiler.

Bankalar arasindaki rekabetin artmasi, hizmet-
lerin fiyatlanmasinin &nemini arttirmistair. Bankalar
digsindaki finansal igletmelerin de bankalarla ayni
pazara hizmet sunmasi bankalarin kar marjlarina
daraltmisgtar. Bunun sonucu bankalarda, hizmetlerin
maliyetinin belirlenmesi ve maliyét kontrolu ©Gnem

kazanmistair(62).

_ Bankalar mevduat toplayan isletmelerdir.
Toplamig olduklara mevduattan gerekli yasal kargzlaik-
lari ayirdiktan sonra bunlari kredi bigiminde verirler
ya da yatirimlarinda kullanirlar. Bankalar toplamis
olduklara mevduata faiz oderler, yatairimlarindan
da gelir elde ederler. Vermis olduklar:i kredilerden
de faiz ve komisyon alirlar. Bunlar arasindaki olumlu

fark bankanin net faiz gelirlerini olusturur.

Bankalarda net faiz gelirlerinin (karainin)

ve net k&rin olusumunu gu bigimde gdsterebiliriz(63).

(+) Faiz Gelirleri

(-) Faiz Giderleri

= Net Faiz Gelirleri
(+) Faiz Disi Gelirler

Faiz Disi Giderler

= Vergi Oncesi Kar
(-) Vergi + Yedekler
= Net Kar

(62) Akgiig, s.11.
(63) Pezzullo, s.145.
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Bu hesaplamada gordldugi gibi bankalarain
faiz gelirlerinin ve giderlerinin banka kérinin
olusumuna etkisi biyldktir. Bankalarain kar elde edebil-
mesi 1gin mevduat ve faiz oranlarinin dodru bir bigimde
belirlenmesi gerekir. Ayrica faizli hizmetlerin
disindaki hizmetlerin fiyatlarainin belirlenmesinin

igletme k&rliligina etkisi unutulmamalidar.

I1. BANKALARDA FIYATIN TALEBE ETKISI

Fiyat artisglara genellikle kéar: olumlu ve
dogrudan etkiler. Ancak fiyat artiglarainin talebi
olumsuz etkileyebilecedi de unutulmamalidir. Fiyat
degigikliklerine karsi migterilerin gdsterecekleri
tepkilerin tahmini pazarlamacilar icin ¢ok Onemlidir.
Bu konuda talep elastikiyeti teorisi pazarlamacilaran

tahminlerine yardimca olur.

Genellikle bir hizmetin fiyati: ylkseldiginde
bu hizmetin talebi diger. Fakat fiyat artiglar:
karsisinda talebin diglsi g¢ok yavas vya da hizl:
olabilir. Eger fiyat yukseldidinde ya da distiginde,
talep g¢ok g¢abuk dislyor ya da yilkseliyorsa talep
elastiktir. Eder talepte g¢ok  kiuguk degigiklikler
oluyorsa talep elastik degildir.

Talep elastikiyeti teorisinden faydalanarak
igletmeler talebi elastik olan hizmetlerini disik,
talebi elastik olmayan hizmetlerini de vylksek fiyat-

layarak gelirlerini arttirmaya galisirlar.

Bazi hizmetlerin talebi fiyat dedisikliklerine
karsi gok duyarliyken, bazilarinin talebi fazla
duyarl: degildir. Fiyat duyarlilaigainz etkileyen
bagslica etkemler sunlardir(64):

(64) Orhan Ouz, Ilhan Uludag, Genel Ekonomi, Istanbul,
1981, s.124.
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a. Ilkame hizmetlerin varliga,
b. Ihtiyaglarin siddeti ve satin alma sikliga,
c. Hizmetin kullanim alani

d. Pazarain yapisa

e. Fiyat disi etkenler

a. Ikame hizmetlerin wvarligi: Eder benzer
kalitede daha wucuz bir hizmet wvarsa, mU@terilerin
fiyat yikselmelerine tepkileri daha cabuk olur.
Bu nedenle bankalar hizmetlerini farklilastirmaya
galigirlar. Hizmet farklilastirmasa, misterilerin
diger ikame hizmetlere yodnelmelerini engeller. Hizmet-
lerin bir araya getirilerek bir hizmet paketi olugtu-

rulmasi iyi bir hizmet farklilagstirmasi yoludur.

Bankalar kredi faiz oranlarini belirlerken
hisse senedi, tahvil, finansman bonosu vb. segeneklerin

finansman maliyetlerini gdzoninde bulundurmalidairlar.

b. Ihtiyaglarin siddeti ve satin alma sikliga:
Bir hizmetin talep elastikiyeti, o hizmetin ikame
edilebilirlik derecesinin yaninda, zorunlu ihtiyaglara
cevap veren bir hizmet olup olmamasina da baglaidair.
Bagka bir deyigle, hizmete duyulan ihtiyacin siddetine
baglidir. Bir hizmete karsi duyulan ihtiyacin siddetini
belirleyen etkenler arasinda, iginde bulunulan sosyal
yapi, orf ve adetler, kiltir seviyesi ve gelir durumu

fnemli rol oynar.

Eger hizmetin maliyeti bireyin geliri ya
da harcamalari iginde kiugiik bir yer tutuyorsa fiyat
dedisikliklerinden birey fazlaca etkilenmez. Ancak
hizmetlerin satin alma si1kligx fazla dedgilse bu

gecerlidir.

Bankacilik sektorinde fiyat duyarliga, dider

sektdrlere gore daha azdir.

c. Hizmetin kullanim alani: Genis kullanim
alana olan hizmetlerin talepleri daha esnektir.

Eger hizmet birden <g¢ok ihtiyacain doyurulmasa igin
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kullanilabiliyorsa, disik fiyat hizmetin ikincil
amaglar iginde kullanilmasini tegvik eder. Orneding
biylik oOdemelerde kullanilan ¢ek, kiguk odemelerde

de kullanilair.

d. Pazar yapaisi: Pazar geffafsa, basgka bir
deyisle miisteriler bankalarin fiyatlarindan haberdar-
larsa, fiyat degisikliklerine karsi tepkileri daha
cabuk olur.

0ligopol pazar yapisinin bir ©0zellidi olarak,
bankalar fiyat degisikliklerine cok gabuk tepki
gosterirler. Bankalardan biri fiyatina dU@UrdGQU
zaman digder bankalar da fiyatlarainz disgirirler.
Boylece pazarda fiyat kirmanin etkisi kalmaz. Bu
durum sadece faizli bankacilik iglemlerinde degil,

diger bankacilik islemlerinde de sdz konusudur.

Bankalarda mevduata verilen faiz oranlar:
tim bankalar idigin ayni olup (bir iki puan dedisik
olabilir) misteriler tarafindan da bilinmektedir.
Ancak kredilerden alinan faiz oranlari ile diger
bankaci1lik hizmetlerinin fiyatlarinda aynai geffaflaik
s6z konusu dedildir. Her ne kadar bankalar kredilere
uyguladiklary: faiz oranlarini sgsubelerinde ilan etmek
zorundaysalar da migterinin rtiskine, kredinin vadesi
ve. kullanim alanina gore faiz oranlari dedigmektedir.
Ayrica kredi faizi ile birlikte alinan, masraf kargi-
11§1, komisyon, tahsil ve ekspertiz Ucretleri gibi
gelirlerle ilan edilen faiz oraninin g¢ok Uzerinde

faiz oranlari uygulanabilmektedir.

Bu da misterilerin fiyat karsilagtirmasi
yapabilme olanagini engellemekte, dolayisiyla pazar

seffafligini gidermektedir(65).

(65) Kaval, s.10.
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e. Fiyat disi etkenler: Ozellikle kicik mevduat
sahipleri yararlandiklara bankacilik hizmetlerinin
fiyatindan ¢ok bankanin kendilerine gosterdidi yakin-
l1ga ©nem verirler. Ayrica sir saklama, personelin
yeterli nitelikte olmasi, hizmette hiz gibi etkenler
bankacilikta fiyat elastikiyetini zayi1flatir. Bankalar
bundan yararlanarak daha serbest bir fiyat politikas:

uygulayabilirler.

Ancak bu olanak daha g¢ok kicgiik mevduat sahibi
misterilere sunulan hizmetler igin gegerlidir. Kurumsal
ve ticari  misterilerde bu olanak vyitirilmeye ve
fiyat esnekligi artmaya baslar. Bu misteri grubu
bankadan kendi ihtiyaglarina uygun, 6zelligi olan
hizmetler talep ederler. DiJer bankalar da ig ilisgkisi
iginde olduklarindan pazar fiyatlarini yakindan
takip ederler. Bankalar bu mugterilere sunduklara
hizmetleri fiyatlarken daha dikkatli olmak zorundadir-

lar.

I1I. BANKALARDA FIYATLAMA YONTEMLERI

Bankalarda hizmetlerin Uretim ve pazarlama
sliregleri incelendiginde maliyetlerin blyuk bir
kisminin ortak ve sabit maliyetler olduju gorulir.
Bu nedenle her hizmetin ayri ayri birim maliyetini
bulmak kolay dedildir. Bu nedenle tim hizmetlerin
maliyeti, tim hizmetlere karaigik bir bigihde dagitila-
rak hizmetlerin maliyetleri belirlenir. Orneding
kaynak tedarik maliyeti (mevduatin maliyeti) ile
kredi tirleri arasinda bir nedensellik iligkisi
vardir. Ancak bunun 06lgisi kesin olarak hesaplanamaz.
Bir igletme kredisinin vadeli mi yoksa vadesiz mevdu-
attan m1, yoksa bagka bir kaynaktan mi finanse edildigi
kesin olarak belirlenemez. Personel giderleri de
belirli araliklarda sabit ve ortak maliyet 0zelligi
tagirlar. Genel Uretim giderlerinin de hizmet tirlerine

yiklenmesinde wuygun daditim anahtarlarinin bulunmasa

cok zordur.
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Banka hizmetlerinin her biri birbirinden ayra
politika ve dagitam kanallariyla pazarlanmazlar.
Hizmetler bir bilitin olarak pazarlanirlar. Bu nedenle
hizmetlerin bazilarinin pazarlanmasindan vazgecilmesi
halinde, diger hizmetlerin talebinde de azalmalar
gorildr. Bu nedenle banka hizmetlerinin gelirleri

de ortak gelir Ozelligi tasair.

Maliyetlerin ve gelirlerin ortak olmasi nede-
niyle banka hizmetlerinin fiyatlanmasinda maliyetler
temel alinamazlar. Bankalarda  migteri tim hizmet
tirlerinden yararlanan tek bir birim olarak ele
alinir ve elde edilebilecek gelir en c¢oklanmaya
galaigilar. Bu nedenle miisterilere bazi hizmetler
ortalama maliyetlerin gok altinda satilarken, bazilara
da gok lzerinde satilir. Bdylelikle bir alandaki

zarar diger alandaki k&8rla kapatailar.

Ayrica misterilere sunulan hizmetlerin fiyatini
belirleyen bagka bir 0lgl ise alternatif maliyetlerdir.
Alternatif maliyetler kredilerde fiyat alt sinirin:
olugtururken, mevduat ve diger pasif iglemlerde

ise fiyat Ust sinirini olustururlar(66).

IV. TURK TICARI BANKALARINDA MEVDUATIN FIYATLANMASI

Tirkiye'de bankalar mevduatin fiyatini (faiz
oranini) istedikleri bigimde belirleyemezler. Mevduata
uygulayacaklara faiz oranlar:i ve ayiracaklari yasal

karsiliklar devletge belirlenir.

Mevduat faizleri, Bakanlar Kurulu'ndan aldig:
yetki 1le -birkag puan enflasyon oraninin {stiinde
olmasina galigilarak- T.C. Merkez Bankasi tarafindan
belirlenir(Bnk.K. 37/1).

(66) Kaval, s.10.
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Yasa, bankalarin faizleri pesin olarak hesapla-
yip ddemelerini ve ongdrilenler Gstinde mevduat
sahiplerine ek g¢ikarlar saflamasini vyasaklamaktadar
(Bnk. K. 37/2). Bu konuda g¢ikarilan tebligler bir
yildan daha wuzun silreli mevduat kabullnl yasaklamakta

ve mevduat faiz oranlariny serbest birakmamaktadir.

Bankalar mevduat tidrlerine gOre belirlenmisg
olan faiz oranlarini uygularlar. TCMB. mevduat faiz
oranlarinin st sinirlarini belirlemekte bunun altinda
bir faiz uyqgulamasini serbest birakmaktadir. Ancak
rekabet ortaminda tim bankalar bu Ust faiz oranina

benimsemektedirler.

Tirkiye'de &4 Subat 1988 tarihinden itibaren
faiz oranlari yeniden belirlenmigtir. Su anda bankala-

rin mevduat tdrlerine gtre uyguladiklari faiz oranlar:
sbyledir(67);

a. Bankalar Arasi Mevduat: Bankalar arasiuygula-

nacak faiz orani serbesttir.

b. Tasarruf Mevduata: Bankalarca vadesiz
tasarruf mevduati hesaplarina wuygulancak azami faiz
oranl %36 orani asilmamak Uzere serbestge belirlenir.
Bankalarca vadeli tasarruf mevduata hesaplarina
vuygulanacak yillik azami faiz otanlari, 1 ay vadeli
olanlarda %40, 3 ay vadeli olanlarda %45, 6 ay vadeli
olanlarda %52, 1 yi1l wvadeli olanlarda %65 oranlar:

asilmamak lzere serbestge belirlenir.

c. Resmi Kurulusglar Mevduatua: Bankalarca
vadeli ve vadesiz resmi kuruluslar mevduat hesaplarina
uygulanacak yillaik en gok faiz orani %10 orani asilma-

mak UlUzere serbestge belirlenir.

d. Ticari Kuruluglar Mevduata: Bankalarca
vadesiz ticari kuruluslar mevduat hesaplarina uygula-
nacak yillik en g¢ok faiz orani %36 orani asilmamak

Uzere serbestce belirlenir.

(67) RG. T. 4.2.1988, No.19715, s.7.
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Bankalarca vadeli ticari kuruluslar mevduat
hesaplarina uygulanacak yillik en ¢ok faiz oranlar:
1 ay wvadelilerde %40, 3 ay vadelilerde %45, 6 ay
vadelilerde %52, 1 yi1l wvadelilerde %65 oranlar:

agilmamak UlUzere serbestge belirlenir.

e. Diger Kuruluslar Mevduati: Vadesiz mevduatta

en gok %36 orani asilmamak lzere serbestce belirlenir.

Vadeli mevduat hesaplarinda, 1 ay vadeli
%40, 3 ay vadeli %45, 6 ay vadeli %52, 1 yi1l vadeli
%65 oranlari agsilmamak {lzere bankalarca serbestce

belirlenir.

f. Uger Aylik Faiz UOdemeli Tasarruf Mevduatui:
Bankalarca Uger aylik faiz ©ddemeli tasarruf mevduat:
hesaplarina wuygulanacak faiz orani1 6 ay vadelide
%48, 1 y1l vadelide %52 orani asilmamak Ulzere serbestce

belirlenir.

Bankalar aylik faiz ©demeli mevduat Thesaba

agamazlar.

Tebligin ylirdrlidge girdigi tarihten once
agilmig vadeli mevduatlara vade sonuna kadar halen

uygulanmakta olan faiz oranlari uygulanar.

Ayrica TCMB mevduatin gdvenligini saglamak

igin almig oldufu onlemler vardir. Bu &nlemler sunlardair:

a. Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu
b. Genel Disponibilite Orana
c. Mevduat Munzam Kargiliklara

d. Muhtemel Zararlar Karsilidi ve Yedek Akgeler

a. Tasarruf Mevduatai Sigorta Fonu: Bankalar
toplamis olduklari mevduatin belirli bir vyizdesini,
y1l sonundaki mevduat durumlarina gére, bu fona
yatirmak zorundadirlar. D8viz olarak agilan hesaplarda,

sigorta primi doviz olarak d&denir.
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b. Genel Disponibilite Orani: Mevduatin c¢ekilis
istemlerine zamaninda wuyulmasinin ek givencelerinden
biri de ‘"genel en az disponibilite orani" dir. Bu
oran TCMB belirlenir. 4 §ubat 1988 tarihinde gikarilan

teblide gdre bu oran %27'dir.

Disponibilite, bankalarin mevduattan olabilecek
gekiligleri karsilayacak oranda kasalarinda para
ya da paraya kolayca donligebilecek aktif kalemleri

bulundurma zorunluluklarini anlatair.

c. Mevduat Munzam Kargsilaiklarai: Bu orani
da {Ulkenin ekonomik ©zellikleri goz o©nidnde tutularak
TCBM belirler. Bu oran 4 Subat 1988 tarihinde %l6
olarak belirlenmigtir. Munzam kargilik hesaplanirken,
bankalar mevduati bu orana dahil edilmez. Ayrilan

kargilik TCMB'da bir bloke hesaba yatarilar.

d. Muhtemel Zararlar Karsilidi ve Yedek Akgeler:
Bankalar yillik kéarlarinin %5'ini TCMB yatirairlar.
(Toplam tutar, ddenmis sermayelerine ulasincaya
kadar). Bankalar halen bu hesaplardan %25 faiz geliri

elde ederler.

Bankalar ayirmig olduklari bu kargiliklaran
"kullanamama maliyetini" kredi faiz oranlarini belir-
lerken dikkate alirlar. Fakat Tirk Ticari Bankalarinda

bu maliyet dikkate alinmamaktadar.

Mevduat faizleri menkul sermaye iradi sayilmakta
ve gelir vergisi kesintisine tabi tutulmaktadzr.
Bu kesinti sadece gergek kisilerden yapilmakta,
tlizel kigiler Kurumlar Vergisi yudkimlisli olarak bu

kesintinin disinda tutulmaktadar.

Bu durumda migteri igin, mevduatina alacag:

net fiyat, su bigimde hesaplanair.

FIYAT = Mevduat faiz Orani - G.V. Orani
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V. TICARI BANKALARDA ALACAKLI VE BORCLU CARI HESAPLARDA
FAIZ HESAPLAMA YONTEMLERI

Ticari bankalarda, alacakly: cari hesaplarda,
faiz genellikle wvade sonlarinda hesaplanir. Borglu

cari hesaplarda ise, {¢ger aylik dbnem sonlarainda

faiz hesaplanair.

Faize esas ginlerin (dolayisiyla faizlerin)

hesaplanmasinda su ydntemlerden biri kullanilir(é8).

a. Dogrudan Yontem
b. Dogrudan Olmayan Ydntem

c. Hamburg Ydntemi

a. Dogrudan Ydntem: Bu vyontemde faize esas
gin, faiz baglangig tarihi (valgr) ile ddnem sonu
tarihi arasindaki giin bulunarak hesaplanir. Vadesiz
ticari mevduat hesaplarina faiz hesaplanmasainda
genellikle bu ydntem kullanilair. (Hesaplar tek vyonli

kalan verdigi icin)

b. Dogrudan Olmayan Yontem: Faize esas gin,
ddénem basi tarihi ile valdr arasindaki gin hesaplanarak

bulunur.

c. Hamburg Ydntemi: Faize esas giin sayisai,
0 igleme ait valdr ile kendinden bir sonraki isleme
ait valdr arasindaki fark alinarak bulunur. Bankalarda
borglu cari hesaplar iki yonli kalan verebildigi

i¢in genellikle bu ydntem tercih edilir.

Faiz hesaplarinda islem tarihleri dikkate
alinmayip wvaldr esas alinir. Bankacilikta c¢ekilen
paralar igin paranin g¢ekildigi giin, yatarilan paralar

igin ise iggininin tarihi valdr alainar.

(68) Yilmaz Benligiray, Ihtisas Muhasebeleri, Eskisehir,
1985, s.84.
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Bu ydntemlerde faizin hesaplanmasinda su

formul kullanilar:

F A.n.t  _ A.n t
36500 100 365

F = Faiz tutar:
A = Yatirilan tutar

t = Faiz oranma
n = Gin

?68 = Adat, iglem sirasinda kullanilir.

325 = Sabit ¢arpan, ddnem sonunda kullanilar.

VI. TURK TICARI BANKALARINDA KREDILERIN FIYATLANMASI

Bankalar sunacaklari kredilerin faiz oranlarin:
planlarken kaynagin maliyetini dikkatle hesaplamalar:
gerekir. Ancak kredi bagvurusu deferlendirilirken
likidite wve kérlalik oranlari elverigliyse bankalar
misteriye g¢esitli kolayliklar saflayabilirler. Kredi-
lendirme sirasinda bankanin mevduat ve kredi faizleri
arasinda banka lehine o0lumlu bir fark belirlenmesi
gerekir. Mevduat faiz oranlarinin (pasif faiz oranlari)
disinda asafidaki maliyetler de kredi fiyatini etki-
ler(69).

- Personel giderleri

- Bankanin kendisine ait ya da kiraladig:
alanlarln‘maliyeti.

- Biro, tesis, donatim ve bakaim giderleri

- Iletisim giderleri

(69) Niyazi Berk, “"Bankacilik Hedeflerine Ulagmada
Kredi Maliyetlerinin Planlanmasi", Para ve
Sermaye Piyasasi Dergisi, (Ekim 1985), s.12.
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- Verilen komisyonlar
- Temsilecilik ve reklam giderleri
-~ Personel editim giderleri

- Diger giderler.

Kredi alan igletmenin 0©Odeyece@gi fiyat; faiz,

komison ve didger giderlerden olusur.
FIYAT = Faiz + Komisyon + Diger Giderler

Alinan komisyonlar, faiz digsinda bankanin
en Onemli gelir kaynaklaridir. Bankanin dider hizmet
gelirleri de, kendi adina dederli kagait, déviz,
alim satimindan saglanan gelirlerdir. Bu gelir kaynak-

lari kredi fiyatinin belirlenmesini etkiler.

Ayrica devletin izledidi politikalar da faiz
oranlarini etkiler. Ornedin, devlet ulusal isletmelerin
Uretim maliyetlerini dislrmek, b8ylece bu isgletmelerin
dis pazardaki rekabet gliglerini arttirmak amaciyla,
distik faiz politikasi uygqulayabilir. Yine devlet
enflasyonla micadele amaciyla yiiksek faiz politikasina
benimseyebilir. Ancak Turkiye 'de kredi arzi ile
talebi arasindaki dengesizlikler, resmi olmayan
bir piyasanin varlidi ve bankalarin faiz oranlarina
yiksek komisyonlar eklemeleri digik faiz politikasina

olumsuz etkilemektedir.

Kredilendirme sirasinda, igletmelerin Odemeye
hazir oldugu en yilksek fiyatin bilinmesi o©nemlidir.
Cinkd kredi talebinde bulunan isletme yatirimin
finansmanindan vazgegmek istemiyorsa, bulabildigi
en diglk faiz orani Uzerinden para bulmaya cgaligacak-

tar.

Tirkiye'de bankalar serbestge belirledikleri
kredi faiz oranlarini, uygulama tarihinden asgari
bir gin ©nce Tidrkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas:

Bankacilik Genel Midirligi'ne ve Hazine ve Dig Ticaret
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Mistesarligi'na bildirmek zorundadairlar(70).

Bankalar, kredilere serbest faiz oranlari
uygulayabildikleri halde, Tirkiye'deki ticari bankala-
rin kredilerden almis olduklari faizlere bakildifinda
fazla bir farklilik gdrilmez. Bunun nedeni bankalar

arasindaki yodun rekabettir.

Bankalarin kredilerden aldidi komisyon oranlara
da T.C. Bankalar Birligi tarafindan haksiz rekabete

engel olmak amaciyla belirlenmektedir.

VII. BANKALARDA KREDI FIYATINI ETKILEYEN ETKENLER

Bankalarda kredinin maliyetinden baska kredi

fiyatini etkileyen etkenlerin baslicalari sunlardir(71).

1. Banka-Misteri Iliskileri
2. Kredi Siresinin Uzunlugu
3. Geri Odeme Bicgimi

4. Diger Etkenler.

1. Banka-Mugteri Iligkilerinin Kredi Fiyatina
Etkisi

Bankalarin misterilerini kredilendirmelerinde,
migteri ile banka arasindaki iligkilerin c¢ok Onemli

bir yeri vardair.

Banka, kiglk bir fiyat farki icin uzun silreli
ig baglantilarina son veremeyece§i gibi, fiyat indi-
rimleri bankaya yeni misterilerin kazandirilmasina
olanak saglar. Kredi hizmetlerinin fiyatlanmasinda,
migteriye 0Ozgl kosullarin gBzoninde bulundurulmasa

sikgca gorilen bir durumdur. Burada banka, kredi

(70) RG. T. 4.2.1988, No0.19715, s.17.

(71) Niyazi Berk, Bankalarda Pazara Yonelik Kred]
Fiyatlamasi, Istanbul, 1987, s.64-79.
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istegi yerine, misterinin bankayla olan ilisgkilerini
degerlendirir. Ayni zamanda misterinin bankada bulunan
mevduat kalanina gdre de kredi maliyeti degisir.
Bagka bir deyisle, misteri acisindan KREDI/MEVDUAT
oraninin arttigi donemde faiz orani da artmakta,
oran digtligl zaman faiz orani da disgmektedir. Kredinin
st fiyat siniru misterinin mevduat yatirmadiga
durumdaki faiz oranidir. Alt sinirai ise sabit faizli
tagsinir (menkul) deferlerin getirileridir. Misterilerin
finansal gucine gore bankalar degisen oranlarda

risk primi ekleyerek kredi fiyatini de@isgtirebilirler.

2. Kredi Siresinin Fiyata Etkisi

Kredi siresi, kredi fiyatini etkileyen onemli
bir etkendir. Isletmeler kredi siliresinin uzatilmama-
sinin olumsuz sonuglarindan korunmak amaciyla genel-
likle wuzun vadeli kredileri tercih ederler. Bankalar
da genellikle kisa siireli kredileri tercih etmekte-
dirler. Bunun nedeni kredi siliresinin uzamasina badla
olarak, kredinin geri ddnmeme riskinin artmasidir.
Bu nedenle kisa vadeli kredi faiz oranlari, orta
ve uzun vadeli kredi faiz oranlarina gbre daha disik-

tir.

Ancak Tirkiye agisindan, kisa vadeli ticari
kredilerin fiyatlara, orta wve uzun wvadeli ticari
kredilerin fiyatlarina gdre daha ylksektir. Bunun
nedeni devletin ekonomiye etkisidir. Tdrkiye'de
orta ve wuzun vadeli kredilerden "Kaynak Kullanim:
Destekleme Fonu" ve "Sigorta Muameleleri Vergisi"
kesintileri yapilmaz. Ayrica orta ve wuzun vadeli
krediler genellikle tegvikli kredilerdir. Bu krediler-

den, her tirld vergi, resim ve hargc alinmaz.
Ek I'de wverilen banka kredi faiz oranlar:
incelendiginde, kredinin sdresinin, tegvikli olup

olmamasinin, kredinin tirinidn ve kredinin kaynainin
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kredi fiyatina etkiledigi goridlmektedir. Bankalar
ayrica bu oranlar UGzerinden kisa vadeli kredilerde
%2 komisyon, faiz arti komisyon tutarinin %5'i oraninda
Banka ve Sigorta Muamelesi Vergisi, Faiz oraninin
%6's1 oraninda Kaynak Kullanima Destekleme Fonu
kesintisi ve diger masraflar alinir. Bu durumda

kisa vadeli kredinin fiyati style olmaktadir.
KISA VADELI KREDI FIYATI=Faiz+Komison+BSMV+KKDF+Diger M.

3. Geri Udeme Kogullarinin Fiyata Etkisi

Kredi fiyatinain belirlenmesinde baska bir
etken, kredinin Odeme bicimidir. Borglu, bankadan
almigs oldugu krediyi degisik bigimlerde geri gdeyebilir.
Ornedin; kredi sliresi sonunda, odeme bir kerede
toptan olarak yapilabilir. Bu bigimde, geri Godeme
siresince ana para taksitlerinin &denmemesi riski
arttirmaktadar. Riskle beraber, alinan risk primi,

dolayisiyla kredi fiyata yikselmektedir.

Suirecinden ©nce geri oOdeme hakki, kredi alana,
belirlenen sire ve odeme bigimlerini degistirme
olanadi saflar. Ozellikle vyiliksek ve sabit bir faiz
orani belirlendiginde, igletme borcunun bicimini
dejistirerek ya da tutarini azaltarak maliyetlerden

tasurruf edebilir.

4. Kredi Fiyatini Etkileyen Diger Etkenler

Oligopol bir pazarda faaliyet g&steren bankalar
faiz, komisyon ve Ucret dizeylerini belirlerken,
diger bankalarin tepkilerini dikkate alirlar. Aksak
rekabet pazarinin 6zelligi olan, iletisim eksiklidginden
faydalanan bankalar, fiyat belirlemede misterilerden
daha gok diger bankalarin davranislarina 6nem verirler.
Bankalarda bireylere sunulan hizmetlerin fiyatlara
halka agiklanirken, blylk ticari misterilere uygulanan

fiyat pezarlikla belirlenmektedir.
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Fiyatin belirlenmesi igin yapilan arastirmalar,
6zel migterilerin (Biyiuk isletmeler, varlikli bireyler)
fiyat degisikliklerine karsi daha az duyarli oldukla-
rini, kiuglk ve orta biyitklikteki igletmelerin ise
en cok fiyata onem verdiklerini gostermektedir.
Kigik wve orta buyiklikteki igletmelerin banka ile
iligkileri yogunlastikcga, bu igsletmelerin fiyata

olan duyarliliga azalmaktadir.

Bankalara benzer hizmetler sunan igletmelerin
ve bankalar arasi rekabetin artmasi sonucu, bankalarin
kdr marjlari daralmaktadir. Bu bankalarin maliyetlerini

kontrol etmelerini gerektirir.

Bankalar biyidk misterilerine bir hizmet paketi
sunarak, misterilerin fiyat duyarlilidini azaltmaya
caligsirlar. Boylece misteri hizmeti bir bUtlin olarak
kabul eder ve her bir hizmetin maliyetiyle ilgilenmez.
Bankalar hizmetlerini fiyatlarken, misterilerin
davraniglarini, yeniliklere karsi tutumlarini, rakip-
lerin fiyatlarini, igletmenin fiyat esnekligini
gozéninde bulundurarak, rekabet gliglerini arttirabi-

lirler.

Ayni zamanda bankalar, pazarin geffafligina
ve misterilerinin pazarlaik guglerini de dikkate
almalidirlar. Ozellikle fiyata karsi duyarli olan
misterilerin almasik kaynak arayiglari bankalarain
kredi fiyatini belirlerken daha ©dzen g&stermelerini

gerektirir.

Fiyat belirlemede, pazar kogullaraina gore,
firsat maliyetlerine dayal:i bir alt sinir belirlene-
bilecegi gibi para derleme maliyetleri de temel
alinabilir. Likidite alaninda darbofazlar s&z konusu
degilse menkul kiymetlerin faiz oranlari da temel
alinabilir. Eder para derleme maliyetleri, firsat
maliyetlerinin Uzerindeyse, bu durumda bankanin
bilangosunun pasifindeki para derleme maliyetlerinin

ortalamasi: temel alinabilir.
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VIII. FIYATI BELIRLEMEDE HAREKET ALANININ ONEMI

Migterilerin fiyat kargsisinda giderek bilinglen-
meleri, mesleki bilgilerinin artmasi ve pazardaki
seffafligin artisi fiyat limitlerini daraltmakta
ve hareket alanina giglestirmektedir. Gelecekte
kligik ve orta olcekli isletmelerin finansman bdlimle-
rinde, ejitilmig personel gdrev aldidinda, kredi
gériigmeleri banka agisindan daha da =zorlasacaktair.
Bu tur pazar kosullarinda, bankalarin kredi gdrisme-
lerinin yirdtilmesi igin gerekli hazirlida sahip
olduklari séylenemez. Bankalarimizin birgodu fiyatan
alt sinirini bilmemektedirler. Bunun igin gerekli
bilgilerden yoksundurlar. Bu konuya iliskin bilgiler

sistemli bir bigimde toplanamamaktadair.

Bankalar kredi kararlarainz bldukga ylizeysel
bilgilere dayandirmaktadirlar. Kredi riskini sinirlan-
dirmak amaciyla da K kredi faiz oranlarini mevduat

faiz oranlarina gdre ylksek tutmaktadirlar.

Pazar kosullara altinda belirlenmi$bir fiyata
kabul etmek yerine, ayraintili bir hesaplamaya dayanan
fiyata misteriye kabul ettirmek, bankaya rekabet
ortaminda Ustinlik saglar. Eder bankalar kendi maliyet
yapilarini ve fiyat alt sinirlariniy iyi bilirlerse,
bosg kapasitelerinin bulundufu durumlarda kredilerini
misterilere alt sinirdan sunarak pazar paylarin:
bliyultebilirler, Bu bankaya migteri saglayacak,
kredi wve hizmetlerin kullanimi arttikca da bankanin

toplam geliri artacaktar(72).

(72) Paul F. Jessup, Mary Bochnak, "Marketing Pricing
Comes to Banking", The Bankers Magazine, Vol.l159,
No.2, (Spring 1976), s.97-102.
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BESINCI KISIM

BANKALARDA HIZMETLERIN DAGITIMI

I. HIZMET ISLETMELERINDE DAGITIM KANALLARI

Mallarin dreticiden tiketiciye dodru fiziksel
akiglari ve sahipliklerinin el dedigstirmesi dafitim
kanallariyla saglanair. Dagitim kanali, mallarin
pazarlanmasini sadlayan igletme igi Brgiitsel birimlerin
ve isletme disi pazarlama ©&rgiitlerinin olusturdudu

bir yapidir(73).

Hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetlerin fiziksel
hareketleri s8z konusu dedildir. Dafitim kanallar:
yardimiyla hizmetlerin tiketicivye ulagtirilmasa
stz konusudur. Hizmetler mallardan farkli ozelliklere
sahiptirler. Hizmetler fiziksel dedillerdir, {retil-
dikleri an pazarlanirlar, dayaniksizdirlar, depolana-
mazlar, tirdes degildirler vb. Bu O6zellikleri nedeniyle

hizmetlerin dagitimi mallardan farklidir.

Bankalar hizmet pazarlayan isletmelerdir.
Cesitli dagitim kanallarain: kullanarak, hizmetlerin
istenilen yerde hazar bulunmasini, mdsterilerine

ulagtirilmasini sadlarlar. Banka hizmetlerinin pazar-
lanmasinda, migterilere wulastirilmasinda genellikle
aracilar kullan:ilmaz. Igletme ici orglitsel birimlerin

yardimiyla daditim gergeklestirilir.

II. BANKALARDA HIZMETLERIN DAGITIMI VE UZELLIKLERI

Bankalarda daditim kararlarinin amacu, dider

igsletmelerin dagitaim amaglariyla aynidir. Amac,

(73) Cemalcilar, s.154'den  Marketing definitions,
American Marketing Association, Chicago, 1956C,
s.15.
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en uygun dagitim kanalinin segilerek, wuzun ddnemde
igletmenin k&rinin arttirilmasidir. Bankalar dafitim
kanallarini kullanarak en wuygun hizmeti, en disgik
maliyetle migteriye sunmaya calisarlar. Bankalar
dagitim kanallarini etkili kullanabilirlerse, miste-
rilerine daha iyi hizmet sunarlar. Bu misterilerin
bagka bankalara yonelmelerini engeller. Banka yeni

migteriler kazanir ve olan misterilerde banka bagliliga

yaratilar.

Banka hizmetlerinin ozellikleri nedeniyle
bunlarin dagitimlari mallarin dagitimindan farkliliklar

gosterir. Bu farkliliklarin baglicalari sunlardir(74):

a. Fiziksel bir yapilari yoktur,

b. Hizmet, hizmeti lretenden ayrilamaz,

c. Tirdeg bir yapiya sahip dedillerdir,

d. Dayanaksizdirlar ve talepleri dizensizdir

e. Misteriyle karsilikli iliskiler &nemlidir.

a. Fiziksel bir vyapilari vyoktur: Bankalardaki
dagitim sorunlarainain gogu, hizmetlerin fiziksel
bir yapiya sahip olmamalarindan kaynaklanir. Bankalar
fiziksel bir mal degil, doygunluk satarlar. Misteriye
satig sirasinda satilan hizmetin ona ne tir bir
doygunluk saglayacagi kesin olarak agiklanmalidir.
Misteriye hizmetin faydalara, kullanim alanlara
agiklanmazsa, miisteri genellikle hizmetin kendisine
ne tir bir fayda sadlayacadini bilemez. Ornedin;
Tiketici kredisi nedir? Umulan misterilere bunu
nasil gdsterebiliriz? Kredinin fiziksel bir yapiya
sahip olmamasi nedeniyle, kredinin umulan misterilere
gosterilmesi mimkin dedildir. Ancak umulan misterilere
tiketici kredisinin faydalara anlatilabilir. Bu

nedenle pazarlama iletigimi gabalari miisteriye kredinin

(74) Pezzullo, s.186.
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kendisine neler sadlayabilecedinin anlatilmasi konu-
sunda yogunlasgstirilmalidair. Ornegin; kredi yeni
bir ev demektir, seyahat olanadi demektir vya da

kredi gocuklar igin iyi bir egitim demektir vb.

Bankacilik hizmetlerinin genellikle fiziksel
bir yapiya sahip olmamalari nedeniyle, banka 1ile
migsteri arasinda dodrudan iletigim kurulmasi gerekir.
Bu nedenle bankacilik hizmetlerinin dagitiminda

genellikle dodrudan dagitim kanallari kullanilair.

b. Hizmet hizmeti d{retenden ayrilamaz: Birgok
durumda bankacilik hizmetleri satici ya da dagiticidan

ayrilamaz. Hizmetler genellikle yaratildiklar: an

pazarlanirlar.

Bir misgteri bankadaki ilgili bdlidme gitmeden,
tiketici kredisi alamaz. Tuketici kredisi, kimi
zaman mektupla ya da telefonla da alinabilir, fakat
yine de ilgili bdlime gidilmesi gerekir. Hizmetlerin
dretim kaynagindan ayrilamayisi nedeniyle, bazai
hizmetlerin dagitiminda dodrudan satis, tek daditaim
kanalidir. Bankalar bazi araglari kullanarak bu sinir-
lamalari agmaya g¢alisirlar. Kredi karti bu araglara
ornek olarak verilebilir. Kredi karti kullanarak
misteriler her alimda bankayla karsi kargsiya gelmeden
kredi elde etmis olur. Fakat yine de kredi .kartlnln

ilk aliminda kredi bolimine basvurmak gereklidir.

c. Hizmetlerin tirdes bir yapiya sahip oclmamalara:
Tiketim mallarinin bir ¢odu birbiri ardina Uretim
hattindan g¢ikarlar ve hepsi birbirine benzer. Bigimleri
ve igleyigleri aynidir. Baska bir deyigle tirdestirler.
Hizmetler ise tlrdes bir vyapiya sahip degillerdir.
Ornegin; Ayni banka igindeki biitiin ¢ek hesaplarinin
ayni 1isleyise sahip olmalarina ragmen, misterilerin
bunlari algilamalari farklidir. Bankada c¢aliganlarain

kigiliklerinin farklilaigu, misterilerin vezneye
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gidinceye kadar gegen siirenin farkli olmasi ve daha
birgok farkliliklar hizmetlerin tirdes olmayan bir
yapiya sahip olmalarina neden olurlar. Migteri istek-
lerinin cok cesitli olmasi nedeniyle hizmetlerin
standartlastirilmalari cok zordur. Hizmetlerin tirdes

olmamasi dagitimlarini zorlastarzir.

d. Dayaniksizdirlar ve takipleri diizensizdir:
Banka hizmetleri fiziksel bir yapiya sahip de@illerdir.
Bu nedenle depolanamazlar. Fiziksel mallarin {retici-
lerinden farkli olarak, bankalar depolama ve tasima

gibi konularla ilgilenmezler.

Hizmetlerin depolanamayigi nedeniyle, bankalar
hizmet sunum kapasitelerini sinirlamak =zorundadirlar.
Talebin yilksek o0ldugu zamanlarda hizmet sunumunun
arttairilamayisa, bankalarain misteri kaybetmelerine

neden olur.

e. Misteriyle karsilikli iligkiler ©Onemlidir:
Birgok bankacilik igslemlerinde bankayla misteri
arasinda siki iliskiler kurulur. Bankalar misterilerin
hesaplara, finansal gucleri hakkinda elde etmis

oldugu bilgileri sakli tutmak zorundadirlar.

Banka misterisine danigmanlik hizmeti sunabilmek
igin, migterisini gok iyi tanimak zorundadir. Bankayla
misterisi arasindaki iliskinin bigimi (gizlilik
gerektiren ya da uzmanlik gerektiren bir iligki
olmasi) ve migterinin istekleri sunulacak hizmetin

dagitim kanalinin bicimini etkiler.

Bankalarda genellikle iki g¢gegit daGitim kanala
kullanilair. Birincisi ve en g¢ok kullanilani banka
gubeleridir. Umulan alicilarin yodun oldudu yerlerde
bankalar sube agarak hizmetlerini dodrudan pazarlarlar.
Ikincisi ve daha az kullanilani kisgisel dagitim
kanallaridir. Burada banka kendi satis elemanlarin:

kullanarak migteriye hizmetlerini ulastirmaya calisir.
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Bankalar dagitzim kanallarinda genellikle
araci kullanmazlar. Fakat kimi hizmetlerin sunumunda,
bankalarin araci kullandiklarini g8rmekteyiz. Bankala-
rin kullanmis olduklari aracilar muhabir bankalar

ve genisg dagitim kanallarina sahip isgletmelerdir.

Muhabir banka, ayni vyerde sgubesi bulunmayan
bir bankanin bir anlagmaya badli olarak, bu bdlge
igin sunacag: hizmetleri yapmaya vyetkili kalainan
bankadir(75). Muhabir bankanin ayri bir tizel kisiligi
vardir ve bu nedenle muhabiri oldugu isletmenin
kendisine verdidgi vetki ve talimat cergevesinde
bulundugu yerdeki iglerini vydrdtir. Bdylece banka,
kendi tegskilatinin olmadigar yerlerde, ayri bir &Grglt-

lenme masrafina girmeden islerini yUrdtdr.

Bankalarda muhabirler, dlke igi ve digi olmak
Uzere ikiye ayrilirlar. Bankalar Ulke icinde subeleri
olmayan yerlere hizmetlerini dlke ig¢i muhabirleri
yardimiyla sunarlar. {lke disina hizmet sunumunda

ise Ulke digi muhabirlerini kullanirlar.

Muhabirlik; iki isletmenin kargilikla anlagma-
siyla meydana gelir. Bu anlagmalarda igletmenin
muhabire, muhabirin isletmeye yapacaklari hizmetlerin
neler olacadi ve bunlarin bagla olacagi idari ve

mali kosullar belirlenir.

Igletmeler arasi yapilacak hizmetler karsilikl:
olabilecedi gibi, belirli bir komisyon karsiliginda

da tek tarafli olarakta yapilabilir.

Bankalar kimi zaman genis dagitim kanallara

olan igletmeleri de araci olarak kullanirlar. Bankalar

bu igletmelerin genis sube zincirlerinden faydalanarak

(75) Sururi Kocaimamo§lu, Bankacilik Ansiklopedisi,
T. Is Bankasia Kdltir Ya. Genel Ya.No.208, Faydala
Eserler Dizisi No.10, Ankara, 1985, s.466.
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belirli bir komisyon karsiligi hizmetlerini migsterile-~
rine ulastirarlar. Fakat bu dagitim kanallariyla
sunulan hizmetler g¢ok sinirlidar. Ornegin; Amerika'da,
City National Bank Amerika'min birinci market zinciri
olan Safeway'le bir anlagma yaparak Safeway'in banka-

matiklerinden (otomatik vezne) faydalanmaktadir.

Bankalarin bazi hizmetleri fiziksel nesnelerle
temsil edilebilir. Ornedin; kredi kartui, sigorta
poligesi vb. Bu tidr hizmetlerin pazarlanmasinda,
hizmet pazarinan cografi boyutlarain: genigletmek

amaciyla yardimci aracilar kullanilair.

IIT. BANKALARDA FIZiKSEL DAGITIM KARARLARI

Ticari bankalar genellikle tek subeli ya
da cok subeli olarak faaliyetlerini stirdiridrler.
Bankaci1laik hizmetlerinin ozellikleri nedeniyle,
bankalar misterilerine wulasabilmek i¢in sube aglarini
genigletmek zorundadirlar. Bu ise uygun bir orgitlenme
politikasini = gerektirir. Orgitlenme politikasa,
umulan migterilerin istek ve ihtiyaglarina en uygun
yer V& zamanda yanit verebilecek, sube yerinin, bUylk-
liglnin ve sube igi is akisinin olugturulmasi bigiminde
tanimlanabilir. Kisaca buna banka hizmetlerinin

dagitim politikasi denilebilir.

Banka hizmetlerinin dagitaim: genellikle sgube-
lerde yapilir. Ancak artan personel ve malzeme mali-
yetleri artik gok subeli bankacilig:r tegvik etmemek-
tedir. Tlrkiye'de de 1982 yilindan beri toplam sube
sayisinda bir azalma gozlenmektedir (76). Artik
subecilikte rantabiliteye G&nem verilmeye baslanmigtar.
Bu nedenle is hacmi vyeterli olmayan gubelerin birles-

tirildigi gdrilmektedir.

(76) Kaval, s.54.
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1. Bankalarda Sube Agma Kararlarai

Bankalarin faaliyet gosterdigi pazarin biylmesi
nedeniyle bankalar var olan misgterilerini elde tutmak
ve yenl migteriler kazanmak amaciyla vyeni banka
subeleri agarlar. Pazarin bliyumesiyle, rakipler
pazardan daha bilyilk bir pay alabilmek 1icin harekete
gegerler. Bu yeni rekabet ortami bankanin yeni subeler
agmasini zorunlu kilar. Eder dider rakiplerin hedef
pazardaki vyerlesim vyerleri c¢ok wuygunsa, bu bankanin

cok sayida misterisini kaybetmesine neden olur.

Bankalar’ sadece nerede sube agacaklarina
degil, ayni zamanda ne tir bir sube agacaklarina
da karar vermelidirler. Banka, tim bankacilik hizmetle-
rini veren biyik bir sgube agabilecedi gibi, sadece
belirli hizmetleri veren kiglik bir sube de acabilir.
Ne tiur bir sgube agilacadi, bankanin amaclarina ve
pazarin ihtiyaglarina baglidir. Yeni gsube agma kararla-
rinda, hangi alanda faaliyetlerin yodunlastirilacagina

da karar verilmelidir.

‘Subenin kurulus yerinin belirlenmesini etkileyen

baslica etkenler sunlardar(77).

a. Nifus

b. Kurulus yerinin ticari ve sanayi yapisi

c. Rakipler

a. Nifus: Bankanin kurulacadi ya da sube
agacagl bOlgede yasayanlarin ortalams geliri, gelir
dagilimi, nidfusun artis hizi vb. etkenler bankanin
mevduat hacmini etkiler. Bu etkenlerin yillar itibariyle
izledigi geligimin bilinmesi bankanin o bdlgedeki
gelecekteki umulan misteri potansiyelinin tahminine

yardimci olur.

(77) Pezzullo, s.250.



93

b. Kurulug yerinin ticari ve sanayi vyapisi:
Bankanin sube agmayi disindigi bélgede bulunan ticari
ve sanayi isletmelerin sayisi, hangi alanda etkinlikte
bulunduklara, biytklikleri, sataig hacimleri vb.
etkenler kurulusg yerinin segimini etkiler. Eder
0 bOlgede yeterli sayida ve nitelikte igletme yoksa
banka o btlgede bir gube agmayabilir. Ayrica bdlgenin
ticari yapilsi agilacak bankanin tirdnd etkiler.
Eder yeterli sayi ve nitelikte igletme yoksa banka

sadece kigik bir sube agmakla yetinebilir.

c. Rakipler: $Sube agilacak bdlgede faaliyette
bulunan diger banka ve finansal igletmelerin is hacim-
leri, pazar paylara, sayginlaiklari, sunmus olduklara:
hizmetler, finansal giligleri wve olanaklari bankanin
0 bdlgede gube agma kararlarini etkiler. Eger rakiplef

gok ve gigliyse banka o bdlgede sube agmak istemez.

Ayrica sube agilacak yerin k&ge olup olmamasi,
park yeri olanaklari, trafik akisinin yoni ve yodun-

lugGu gibi etkenler de sube yerinin segimini etkiler.

2. Bankalarda Sube Kapama Kararlara

Banka sgubesinin bulundudu yerde yasayan yilksek
gelir grubuna sahip kimselerin basgka bdlgelere tasin-
masi, bOlgede faaliyet g@steren igletmelerin kapanmasi
gibi nedenlerle bdlge ekonomik ©nemini yitirebilir.
Bu durumda bankanin satis hacmi diisecektir. Bu nedenle

banka artik bu bdlgede ¢alismayi kArli gdrmeyebilir.

Bankanin agmis oldudu subenin sabit gelirleri
sabit maliyetlerini kargilayamiyorsa banka subesini

kapatzir.

Banka, subesini kapatma kararlarinda, subenin
simdiki gelirlerinin yanlsira gelecek yi1llardaki

tahmini gelirlerini de g8z ©6ninde bulundurmalidar.
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IV. TURKIYE'DE BANKA SUBESI AGCMADAKI YASAL SINIRLAMALAR

Banka subeleri, hizmetlerin dagitiminda kulla-
nilan en Onemli dagitim kanallaridir. Ancak bankalar
istedikleri zaman, istedikleri yerde ve istedikleri
kadar gsube acamazlar. Bankalar Kanunu ve Maliye
Bakanliginin 544 sayila tebligi bu konuya bazi sinir-
lamalar getirmigtir. Ozel hiikimlerin konuya agiklik

getirmedigi durumlarda genel hiikiimlere basvurulur.

Banka ve sube agimindaki sinirlamalari iki

gruba ayirabiliriz(78).

1. Banka agilmasindaki sinirlamalar

2. Sube acilmasindaki sinirlamalar

1. Banka Agmadaki Sinirlamalar

Tirkiye'de kurulmus ve kurulacak olan bankalar
ile vyabanci {lkelerde kurulmus olup da Tiirkiye'de
sube agmak suretiyle faaliyette bulunan ya da bundan
sonra Tirkiye'de sube agarak faaliyete gegecek olan

bankalar 3192 sayili kanuna baglidairlar(79).

Tirkiye'de bir bankanin kurulabilmesi ya
da yabanci Ulkedeki bir bankanin Tirkiye'de sube
acabilmesi igin Bankalar Kurulundan izin almasa
sarttir(Bnk.K.4). Ayrica bankalar kurulug igin su
sartlari tasimak zorundadirlar(Bnk.K.5/1):

a. Anonim ortaklik bigiminde kurulmalara,
b. Ortak sayisinin 100'den az olmamasi,

c. Kurucularin miflis olmamalar: ya da yiz

kizartici suglardan dolaya: mahkumiyetlerinin bulunmamas:

(78) Yiksel, s.11.
(79) RG.T.2.5.1985, No.13742, s.1.
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d. Hisse senetlerinin tamaminin ada yazili
olmasi, nakit kargiligr ¢ikarilmasi. Itibari deger-
lerinin 100 bin lirayi gegmemesi ve menkul kiymetler

ve kambiyo borsasina kote edilmesi,

e. Merkez sube digindaki her gube 1igin sahip
olmalari gerekli ©z kaynak tutari hari¢ olmak Uzere,

0z kaynaklarinin 1 milyar liradan az olmamaszi,

f. Anasdzlegmelerinin bu kanun hikimlerine

uygun olmasi sarttar.

Iktisadi devlet tesgekkiilleri ya da kamu iktisadi
kuruluglarinin bagli ortaklig: bigimindeki bankalarda,
ortak sayisinin 100'den az olmamasi, hisse senetlerinin
ada yazilai plmasui, nominal dederlerinin 100 bin

liradan az olmasi ve kotasyon gartlarai aranmaz.

Tidrkiye'de sube acmak isteyen yabanci bankalarin

su sartlari tasimasi gerekir(Bnk.K.6/1).

a. Sermayesinin tamamina vyabanci bir devletin
sahip oldugu bankalar harig, uyrugunu tasaidiklarz
ilke kanunlarina gdre anonim ortaklik vya da esiti

bir statiliye sahip olmalara.

b. Tirkiye'ye ayrilmisg oddenmis sermayelerinin

1l milyar liradan az olmamasai.

c. Anasdzlegmelerinin Bankalar Kanununa aykira

hiikimler tasimamasui.

d. Kurulduklarz dlkelerde mevzuata aykira
hareketlerinden dolayi bankacilik isglemleri vyapmaktan

yasaklil olmamalarai. -

e. YOonetim merkezi midirld ile sube miidirlerinin
ya da bunlarin vyardimcilarinin Tirkiye'de yerlesmis

olmalari ya da Tidrk vatandasi olmasi gerekir.

Banka agabilmek igin &nce Hazine ve Dig Ticaret
Mistesarligina 1ilgili belgelerle basgvurmak gerekir.

Mistesarlik bagvuruyu inceler, uygun bulursa, Sanayi
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ve Ticaret Bakanlidina yollar. Ancak bu bakanliginda
uygun gordiddiu basvurular, bakanlar kuruluna Onerilir.
bakanlar kurulunun olumlu karari Resmi Gazete'de
yayinlandiktan sonra bankanin kurulusu tamamlanmis
olur(Bnk.K.8/1,3).

Kurulusu tamamlanan bankalarin, Gimrik ve
Maliye Bakanligi ile Sanayi ve Ticaret Bakanliklarina
verecekleri ozel beyanname ile mevduat kabuline
ve bankacilik iglemlerine baglamak igin ayri bir

izin almalari gerekir(Bnk.K.11,13).

2. Sube Agmadaki Sinirlamalar

Bankalar kanununa gdre gube, bankalarin sube,
ajans ve banka 1iglemleri ya da mevduat kabuliyle
ugragsan sabit ya da seyyar biirolar gibi her tirld

bGlgesel o6rguti ifade eder(Bnk.K.3/4).

Bankalar merkez subeleri harig, agacaklar:
ya da nakledecekleri her sube igin bakanliktan izin
almak =zorundadirlar. Sube agma izinleri Sanayi ve
Ticaret Bakanligi'nin uygun g&risli alindiktan sonra
verilebilir. Ulusal bankalarin yabanca tlkelerde
agacaklari sgubeler igin de izin almalari gereklidir
(Bnk.K.14/1). Bankalar, merkezlerinin bulundugu
yerde "Merkez Qube" adiyla tek bir sgube belirlerler.

bu sebeye ayrica 6z kaynak ayrilmaz.

Jube agma bagvurulari yilda bir kez yapilar.
Ayrica bankalarin basvurularina o bdlgedeki ekonomik
faaliyetlerin ve ekonomik kosullarain yeni bir sgube
agilmasina gerektiren nedenleri agiklayan, rapor
ve belgelerin de eklenmesi gerekir. Mistesarlaik
istedi incelettirerek dizenlenen raporu gorigleri

alinmak Uzere Sanayi ve Ticaret Bakanlidi'ma iletir.

Sube agma izni verilisinde, ayrica o bankanin

finansal yapisi, yasal yikimliliklerine uyma konusundaki
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genel tutumu ve mevduat hacmindeki geligme de gdzoninde
bulundurulur(Bnk.K.15).

Ayrica bankalar kanunundaki sinirlamalardan
bagka, Maliye Bakanligi'nin 544 sayili tebligi ile
getirmis oldugu sinirlamalar da wvardir. Bu teblige

gore;

a. Ayni gehirde birden fazla sube agabilmek igin;

- Subeler arasinda 1-3 km. agiklik bulunmasi,

- Sube agmak isteyen bankanin, bu yorede

tasarruf mevduat: tutarinin o yorenin

biitin bankalari tasarruf mevduati ortala-
masinin %60'i1ndan az olmamasi gereklidir.

- Subelere ayrilacak yasal en az sermayenin

hesabinda ayni sehirde acgilan her sgube

igin ayri sermaye belirlenmesi gerekir.

b. Bankalarin her yi1l agabilecekleri gubelerin
toplam sayilara, bir Onceki vyi1l faaliyette bulunan

subelerinin 1/5'ini gegemez.

c. Sube agma basgvurulari incelenirken, bankanan
mevduat munzam karsgiliklari, disponobilite, en az
sermaye, bilgl verme gibi yasal gereklerin vyerine
getirmesindeki dzeni, genel midirldgun subeleri
Uzerindeki etkinlik derecesi, kredi politikalara,
ddemeler dengesine katkilari gibi konular da dikkate
alinir(Bnk.K.15/2).

Bankalarin agcacaklara her sube igin, sube
agilacak yerin nidfusuna godore asagidaki Olgller iginde

sermaye ayirmalari zorunludur.

N if us Sube Sermayesi(TL)
1.000.000 dan fazla 250.000.000
500.000 - 1.000.000 125.000.000

500.000'den az 62.500.000
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Bakanlik bankalardan, mali  bilnyelerini ya
da kanuni yikimliliklerinin yerine getirilmesindeki
tutumlarina gozonlnde bulundurarak, gerektiginde

belirtecedi subelerin birlegtirilmesini isteyebilir.

Subelerinden bir ya da birkacini tatil wve
tasfiye etmek isteyen bankalaran da durumu bu kararain
alindigxr tarihten sonra 15 giin iginde Mistesgarlak

ve Sanayil ve TVicaret Bakanligi'nabildirmeleri sarttar.

V. BANKACILIK HIZMETLERININ DAGITIMINI KOLAYLASTIRICI
ARACLAR

Bankacilik hizmetlerinin ©zellikleri nedeniyle
ortaya ¢ikan daditim sorunlarini bankalar bazi araglar
kullanarak ¢odzmeye cg¢alisirlar. Bu araglar hizmetlerin
migteriler ig¢in kullanilmaya hazir hale getirilmesini

kolaylagtirirlar. Bu araglarin baslicalari sunlar-
dir(80):

1. Kredi Hizmetinin Dagitiminda Kullanilan Araclar

A. Kredi Kart:

Bankalarin kredi hizmetlerinin dagitiminda
yaygin olarak kullandiklari aracglardan biri de kredi
kartlaradir. Kredi kartlari, kredi kullanimini kolay-
lastirarak, bankanin kredi satiglarini arttairar.
Kredi kartlari, kredi hizmetini bankadan ayairarak
hizmetlerin dagitim sorunlarini azaltair. Posta yoluyla
uzaktaki migterilerine ulagilabilinir. Bu sayede

bankanin pazar alani biyir.

Kredi karti ayrica perakendeci isgletmelerin

kredi hizmetlerinin daditmiinda araci olarak kullanilmalarina

(80) Pezzullo, s.257.
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olanak saglar. Banka ek bir maliyete katlanmadan
kendisi igin gonulli g¢aligsan aracilar bulmus olur.
Bu perakendeci igletmeler bankalarin kredi kartlarinan

pazarlanmasina da yardimci olurlar.

B. Cek

Kredi hizmetlerinin dagitiminda kullanilan
dijer bir dagitaim araci banka g¢ekleridir. GCek bir
odeme aracidir. Bankalar tarafindan bir kredi daditaim
aracl1 olarakta kullanilmaktadir. Dafitilan ¢ek karne-
leri yardimiyla misteri diledigi zaman bankadaki
borglu ya da alacakli cari hesabindan para ¢ekerek,
kendi kendini kredilendirebilmektedir. Fakat yine

de zaman zaman migterinin bankaya ugramasi gerekir.

Kredi kartlari ve g¢ek hesaplari bir Olclde de
olsa hizmeti bankadan ayirmaktadir. Ama bu tam bir
ayirma dedgildir. Cunkl migteri, ¢ek defterini almak
icin vya da kredi sinairlarini arttirmak istediginde

bankaya gitmek zorundadair.

2. Mevduat Hizmetinin Dagitiminda Kullanilan

Aracglar

Mevduat hizmetlerinin dagitiminda da birgok
yeni aracglar kullanilmaktadir. Bunlar mevduata iligkin
bankacilik hizmetlerinin kullanimini kolaylagtairarlar.
Bunlara d©ornek olarak, banka kartlarinl, telefonla
odeme sistemini, ev bankaciligini, dofrudan mevduat

uygulamalarini gbsterebiliriz.

A. Banka Karta

Udemelerde kolaylik saglayan bir sistemdir.
Banka karti, g¢ek kullanimini vyaygin hale getirmek,
migsterilerin kisa sdrede kullanacaklara paralar:

bankada tutmak, bir ©6lgide mevduati arttirmak,
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hizmetlerin dagitimini kolaylagstairmak ve miigterilere

daha iyi hizmet sunmak amacini gider(81).

Banka kartz sahibi, bu sistemi uygulayan
bankanin herhangi bir subesinden ya da muhabirinden

provizyon Odemeden hesabini hemen gekebilir.,

Bankanin anlasmali oldufu isletmelere yapilacak
ddemelerde, banka karti1i kegside &edilecek <c¢eklerin
garantisi durumundadair. Bu durumda lehdara (geki
elinde bulunduran), mugteri geklerine godre daha

cok glven verir.

Kredi kartiyla, banka karti birbirinden farkla
araglardir. Kredil kartlné sahip olén misteri, para
yatirmadigir halde belirli bir miktar para cg¢ekebilir.
Banka kartinda ise misteri, bankadaki hesabinda

bulunan miktar kadar parayi gekebilir.

Tirkiye'de ilk dnce banka karti sistemini
Is Bankasi uygulamaya baslamistir(Mavi C(Cek). Daha

sonra Akbank Akkart sistemini uygulamaya baglamigtar.

B. Telefonla OUdeme Sistemi

Bu sistemden yararlanarak migteriler, bir
telefon emriyle ginin herhangi bir zamaninda ©Odemele-
Tini gerceklegtirebilirler. Telefonla bir hesaptan
digerine virman yapilabilir. Cekten farka cekin
yerini telefonun almasidair. Bu durumda telefonun
bulundugu her Yer banka subesidir. Banka telefon
isletmesini hizmetlerin dagitiminda aracl oclarak

kullanmis olur.

C. Ev Bankaci1l1g:

Bilgi-Islem teknolojisinin gelismesine bagla

olarak bankalarin dagitim kanallarinda biyiuk dedigmeler

(81) Kocaimamoglu, s.77.
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olmugtur. Data hatlari kullanilarak evlere ve isyerle-
rine yerlegtirilen bilgisayarlarla misterilerin
bankaya gitmeden, hesap durumlarina izlemeleri,
~para transferi iglemlerini gergeklegtirmeleri, hesap

agtirmalari mimkdn olmaktadar.

D. Bankamatik (Elektronik Vezne)

Kasa iglemlerini azaltmak, misterilere daha
hizla hizmet sunabilmek, hizmetlerin dagitimina
yayginlastirmak, mevduati ve dolayisiyla kullanilabilir
fonlari artirmak amaciyla kullanilan makinalardir.
Bu elektronik wvezneler vyardimiyla, ginin 24 saati
ve haftanin 7 ginid banka veznelerine u§ramadan miste-

riler hesaplarindan para gekebilirler.

Bankamatikler, ©0zel olarak vyapilmig kartlarla
caligairlar. Bu makinalari kullanarak c¢ekilebilecek
para miktarai sinirlidir. Bu G©Gzellikleri nedeniyle

mevduat hizmetinin daditiminda kullanimi sinarladir.

ALTINTCTI KISIM

TICARI BANKALARDA SATIS CABALARI

I. ILETiSiM SURECI VE ONEMI

Genel anlamda iletisim, kigiler gruplar ve
érgitler arasinda karsilikli ileti (disince, bilgi,

haber, mesaj) dedis tokusu siirecidir(82).

Insanlar ya da insan gruplari ortak anlamlar
yardimiyla iliski kurarlar. Insanlar, bu ortak anlamlarin

kullanilmasiyla kargiliklz olarak istenen yonde

(82) Cemalcilar, s.356.
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duygu, dislnce, tutum ve davranig yaratmaya calaisirlar.
Bu sireg, 1iletisim slreci olarak adlandirilar(83).
Bu iletigim siireci iginde g6nderici saptadigi bir
mesaji gesitli yollardan hedefledig§i dinleyicilere
ulagtarir. Amag¢ gdnderici ile mesaji alan arasinda

bir ileti ortakligi saglamaktar.

Mallarin, hizmetlerin ve digilncelerin defisimi-
nin gergeklestirilebilmesi icin ilgili taraflar
arasinda bir iletigimin kurulmasi gerekir. Isletmeler
ve kisgiler, de§isimi gergeklestirebilmek igin sunduk-
larr mal wve hizmetlerin, wumulan misterilere neler
saglayabilecedini anlatmak zorundadarlar. Umulan
migteriler her zaman, bu dedigsimi gergeklestirmeye
istekli olmayabilirlér. Bu durumda umulan misterilerin
dedigimi gergeklestirmek igin cesitli bicimlerde
etkilenerek isteklendirilmeleri, beklentilerinin
arttlrllmalarl,_ gerekiyorsa kandirilarak ikna edilme-

leri gerekir(84).

Bu iletisim, misterilerin, mal ve hizmetleri
tiketerek bireysel ihtiyaclaran: gidermesini ve
amaglarini gercgeklestirmesini saflarken, difer taraftan
mal ve hizmetlerini satabilen igletmelerin de amaglar:

dogrultusunda ilerlemesini saglar.

Pazari harekete gegiren glig, bilgi akisidair.
Midgterinin bir mal ya da hizmeti algilayisi, o malin
ya da hizmetin hakkinda sahip oldudu bilginin niteli-
gine ve nicelidine baglidir. Bu nedenle isletmenin
basarisi, pazarlama iletisimi g¢abalarinin etkinlidine

baglaidair.

(83) Wilbur Schramm, The Science of Communication,
Chicago, 1963, s.37.

(84) Cemalcilar, s.295.
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iletigim sireci bes elemandan olusur. Bunlar;

a. Iletiyi(mesaji1) gdnderen(kaynak),
b. Ileti(mesaj)

Iletigim kanali

.Iletiyi alan(hedef)

a 0

e. Geriye iletigim

Gonderici Ileti Iletisim Iletiyi alan
) 31
(Kaynak) (Mesaj) Kanali (Hedef)

/

Geriye Iletisim |

Iletiyi gdbnderen, hedefledigi alicilara,
iletmek istedii dislnceyi bir sistem igerisinde,
bir dizi sembole, resme, kelimelere ya da sayllara
Gevirerek iletiyi kodlar. Segilen bir kanaldan ileti
dinleyicilere wulagtirilair. Her iletiyi alan, iletiyi
kendi deneyimlerinin ve deder yargilarinin 1s1a

altinda yorumlayarak bir anlam verir.

Iletisim siirecinin her agsamasinda g¢esitli araya
girmeler, karg:i iletigim iletiyi bozabilir. Bu da ali-
cinin iletilmek istenen iletiyi yanlis anlamasina neden
olur. Bu durumda iletiyi alanlarin gdsterdigi davranis
degigikliklerinin izlenerek, iletiyi nasil algiladik-
larinin kontrol edilmesi gerekir. Bu sayede ileti
dizeltilebilir ve gelistirilebilir. Bu da etkili bir

geriye iletigsim sisteminin kurulmasiyla saflanabilir.

Iletigsim siireci kavramini bankalara uyguladigai-

mizda;

a. Iletiyi gdnderen(kaynak) bankadir.

b. Ileti, bankanin umulan ya da migterisi
olan kisi ve isletmelere iletmek istedigi bir disunce,

haber ya da bilgidir.
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c. Iletigim kanali, bankanin satis gorevlileri,
diger g¢aliganlari, televizyon, radyo, gazete, brosir

ya da bir seminer olabilir.

d. Hedef, bankanin iletisim kurmak istedigi
hedef pazardir. (Hedef pazar, gesitli biiyiikliiklerdeki
isletmeler, gengler, ithalat-ihracat igletmeleri

ya da yiliksek gelirliler grubu olabilir.)

e. Geriye ileti, iletiyi alanlarain, iletiye
gosterdikleri tepkilerdir. Bu tepki davraniglarain
dedigmesi, 1ilginin artmasi1 vya da yeni  hesaplarin

agilmasi bigiminde olabilir.

Bankalar, pazar paylarini arttirabilmek,
migterilerinde banka baglilidar yaratabilmek, hizmetle-
rini satabilmek igin pazarlama iletigimi g¢abalarina
basvururlar. Pazarlama iletigiminin amacui, bilgi

vermek, istek yaratmak ve satigi gergeklestirmektir.

Banka, bu amaglarain: gergceklestirebilmek
igin pazara sunmug oldudu hizmetlerden  misterileri
haberdar etmek, hizmetlerin misterilere saGliyacada
faydalari agiklamak, hizmetlerini ve bankanin iistin-

liklerini, 0zelliklerini tanitmak zorundadair.

Bunlarai yapabilmek ig¢inde banka ©nce hedef
pazarini belirler. Bu pazarin oOzelliklerini g6zdnidnde
bulundurarak, iletiyi hedef pazara en 1iyi bigimde
ulagtiracak iletigim kanallarini seger. Hedef pazarina
ve iletisim kanallarini belirleyen banka, daha sonra
hedef pazara ve iletigim kanallarina uygun bicgimde
iletmek istedigi iletiyi hazirlar. Hazirlanan ileti,

segilen iletisim kanaliyla hedef pazara iletilir.

Bilimsel pazarlama arastirmasa teknikleri
kullanilarak da migterilerin iletiye karsi gdsterdigi
davranislar aragtirailar. Yapilan arastairmalardan
elde edilen wverilerin 1siginda iletigimin etkinligi
6lciilir. Iletisim siirecinde, aksakliklar varsa bunlar

belirlenerek gerekli dizeltici 6nlemler alinair.
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IT. TICARI BANKALARDA SATIS CABALARI KARMASI

Bankalar rekabet ortaminda lstinlik saglayabilmek
igin hizmetlerini, kendilerini, varsa difer bankalardan
farklyi ydnlerini duyurmak ve toplumda giiven veren
bir imaj yaratmak zorundadairlar. Bankalar pazar
paylarini koruyabilmek ve gelistirmek igin misterile-
riyle silrekli bir iletigim iginde bulunmak zorunda-

dirlar.

Bu iletigim baslica ddrt yoldan saflanabilir(85).

1. Kigsisel satuisg

2. Reklam

3. Halkla iliskiler
4

Diger satis cgabalar:

Bankalar bu satis gabalarini en uygun bigimde
birlestirerek satis g¢abalari karmalarini olusturmak

zorundadirlar.

1. Kigisel Satas

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satis cgabasa
kigisel satigtair. Bankacilik hizmetlerinin &zellikleri
nedeniyle, kisesel satis, birgok hizmetin satilabilme-

sinin tek yoludur.

Kigisel satigta yliz ylUze iletigim s6z konusudur.
Alicinin istek ve ihtiyaglarina, gldilerine ve satis

gabasi karsisinda gbosterecegdi tepkilere bakilarak

satis yuritdldr. Cogu bankacilik hizmeti tirdes
degildir. Hizmet, misterinin ihtiyacglarina gore
dretilip pazarlanir. Satis gbrevlisi ya da uzman
gorevli, misteriyle kurdugu iletisim sonucu, ona

en uygun hizmeti seger ya da geligtirir.

(85) Kaval, s.55.
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Bankalarda kigisel satis iki bigimde olur:

a. Kigisel satis, subelerde migteri ile banka-
cinin kargi karsiya gelmesiyle olugsur: Bu durumda,
bankadaki memurdan, sefine hatta gube midirine kadar
tim galisanlar satas gorevlisidir. Bunlarin misterinin
sorunlariyla vyakindan ilgilenip, onlarain sorunlarina
yonelik ¢6zilm yollari gelistirmeleri, bankacilikta

en oOnemli wunsur olan gilivenin kazanilmasina vyardim

eder.

gubelerdeki kisisel satis, sunulacak hizmetin
dzelligine gore ilgili servislerdeki personelce

misterilere pazarlanar.

b. Kigisel satis igin misteriye gidilir.
Bu tir kigisel satis g¢abasinda hizmetin satilabilmesi
igin misteriye gidilir. Bankanin yasamini sirdirebil-
mesi igin gerekli olan kaynaklarin bulunmasi ve
migterilerin bankada mevduat hesabi agmalari igin
isteklendirilerek, ikna edilmelerinin en etkili
yolu kisisel satigstair. Ayrica bankalarda kredi ve
danigsmanlaik hizmetlerinin sunumunda kigsisel satais
yogun olarak kullanilair. Bu hizmetlerin sunumu bankanin

migteri temsilcilerinin aracilifiyla ylritilir.

Misteri temsilcisi, bankanin sunulacak hizmet
konusundaki uzman personelidir. Misteri temsilcisi,
banka -  migteri iliskilerini ydnlendirir.
Isletme de bankaya, bankada ise isletmeyi temsil
eder. Bdylece hem banka, hem de isletme acgisindan
yapilan calaigmalar tek ve yetkili bir kimse tarafindan
ydritilmis olur. Bankada, ilgili isletmeyle ilgili
tim faaliyetler yilridtdlir. Misteri temsilcisi, banka
iginde kendi igletmesinin her ihtiyacini bilmek,
caligmalarin istenilen bigimde ylrUtUlip ylritilmedi-
gini izlemek zorundadar. Her miisteri temsilcisi

kendi isletmelerini g¢ok vyakindan izleyebilecek bir
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konumdadir. Bu denli yakin ve kigisel izleme, isletme-
nin sorun ve 1ihtiyaglarinin banka tarafindan aninda
bilinerek, slratle gerekli ©0Onlemlerin alinabilmesine
olanak saglar. Ayni zamanda bu yakain ileti§im SONuUCU,
isletmenin ihtiyag duvabilecedi yeni bankacilik

hizmetleri geligtirilebilir.

Misteri temsilcisi kavrami, sorumluludu kisgi
dzerinde yogunlastairarak, bankacilaik hizmetlerinin
kalitesini arttiraica, maliyetleri diglrdcd yodnde
olumlu katkilarda bulunmaktadir(86).

Bankacilikta misteriyle kurulan iletigimin
sikliglr wve kalitesi satisin gergeklestirilmesi igin
gerekli ortamin hazirlanmasinda g¢ok Onemlidir. Mevduat
kabulld ve diger bazi bankacilik hizmetlerinde islemler
basittir ve misteriye ayrintila bilgi verilmesi
gerekmez. Ancak kredi, kambiyo ve danigmanlik gibi
hizmetler misteri ile silirekli iliski kurma ve acgiklama

gerektirir.

Yodun iliski gerektiren hizmetlerde, otomasyona
gidilmesi misteri ve banka agisindan biylik faydalar
saglar. Bu tidr hizmetlerin "bankolarda" verilmesi,
hizmet verme siresini uzatair. Personelin g¢alisma
Zamanai yeterince degerlendirilememis oclur. Ancak
otomasyonun ¢ok biylk Olgiilerde artmas: ile de,
banka 1ile misteri arasinda soduk bir havanin esmeye
baslayabilecedine dikkat etmek gerekir(87). Bu nedenle

otomasyon, kigisel satisin Gnemini azaltamaz.

Bankalarda bir. dijer o©Onemli satis gbrevlisi de

sube midirleridir. Sube midirleri, hem bankanin

(86) Metin Berk, "Bankalarda Pazarlama ve Misteri

Temsilcileri", Para ve Sermaye Piyasasi Dergisi,
Y.7, S$.72, (Subat 1985), s.16.

(87) Kaval, s.55.
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mevduat miktarinin arttirilmasinda hem de kredi hizmet-
lerinin satigsinda en ©nemli satis gorevlisi durumunda-
dirlar. SJube midirleri, kendi sgubelerinin bulundugu
bolgelerdeki blyuk 0lgekli isletmeleri yakindan
tanimak ve bunlarla siki iligkiler kurmaya G&zen
gosterirler. Banka midirleri, igletmelerin biiyiklik-
lerine ve bankayla olan is hacimlerine gdére, bu
igletmeleri dolasarak, banka ve hizmetleri hakkinda
bilgiler vererek, bu igletmelerin kendi bankalariyla
caligmalaraini saglamaya galisarlar. Banka muddri,
kidglik kredilerin agilmasi ve kredi fiyatinin belirlen-
mesinde tek yetkili durumundadir. Banka midirinin
banka igindeki konumu nedeniyle igletmeleri ziyareti
banka agisindan olumlu bir imaj vyaratir. 0Ozellikle
kiglik ve orta biyilklikteki isletmelerin ikna edilerek
bankayla c¢alismalarinin saflanmasinda banka midirinin

satig gabalari cok Bnemlidir.

Artik, herhangi bir banka gsube midirinin,
yakin bir isletmeye nezaketen dahi wuframasinin ve
bunlardan birine kredi verilmesi ya da hesap acgilmasi
teklifinin yadirgandig: klasik bankacilik doneminden,
bankacilarin davet edilmeden isletme ziyaretleri
yaptiga, dolagilarak migteri arandidi bir ddneme

girmis bulunmaktayi1z(88).

2. Reklam

Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi
(mesaji) s6z1i ya da gdrlintilé olarak pazar birim-

lerine sunmak igin yapilan eylemlere reklam yapmak
denir(89).

(88) Kaval, s.51.
(89) Cemalcilar, s.498.
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Reklamin amacui, igletmenin sundudu mal ve
hizmetlere karsi umulan alicilarin daha olumlu davran-
masini saglamaktair. Misteriye gerekli bilgileri
sunmak, onlarain isteklerini dedistirmeye calismak
ve belirli bir igletmenin mallarini tercih etme,
nedenlerini ortaya cikarmak yoluyla reklam bu amaca

ulagmaya galisir(90).

Bugiin, igletmeler ve misteriler arasindaki
fiziksel wuzaklik ve migterilerin sayisinin coklugu
nedeniyle yliz-ylze iletisim yetersiz kalmigtar.
Bu ihtiyagtan dolaya iletigimin bagka araclarla
da desteklenmesi zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Bu
araglar kitle iletisim araglaridir. Kitle iletigim
aracglaraina kullanan ve kisisel satis gabalarini

destekleyen en dnemli iletigsim aracglarindan biri

de reklamdir.

Reklam diger satais gabalarindan farkli olarak

su Bzellikleri tasir(91);

Bedel 6denmesi

a.
b. Kitlesel mesaj niteligi

0O

Belirli bir mal ya da hizmetin tanitilmasz

d. Reklam verenin bilinmesi.

Isletmelerin yiginsal dretim vyapmalar:i sonucu
Uretici-tiiketici baglantisa zayiflamig, igletmelerin
misterileriyle kisgisel 1ligki yoluyla iletisim kurma
olanaklari azalmistir. Bu nedenle yi1ginsal &zellikte
mesajlara ihtiyac vardir. Reklamda mesaj kitleseldir.

Belirli kisiyi hedef almaz. :

Isletme belirli bir bedel 6&deyerek, "belirli"

bir mal ya da hizmet hakkinda igletme lehine davranis

(90) Kotler, s.498.

(91) Ilhan Unli, Reklam Kampanyasi Planlamasi, T.C.

A.U. Ya.No.269, AQF Ya.No.127, Eskisehir, 1987,
s.7/.
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defisikligi yaratmaya calisar. Belirli bir marka
ya da isletmenin belirlenmedigi durumlarda reklam

kavrami ortadan kalkar.

Reklam birgok igletmenin pazarlama eylemlerinde
bnemli bir yer tutar ve igletmenin pazarlama organi-
zasyonunun iletisim boyutunu olusturur. Isletmelerin
reklamlara ¢ok seyrek olarak tek bir reklamdan olusur.
Isletmeler reklamlarini birbirleriyle ilisgkili bir
dizi olarak olugstururlar ve wuzun bir =zaman bdldmine
yayarlar. Bu durumda reklam kampanyalar:i sdz konusudur.
Kampanya, reklam amaglarini gergeklegtirebilmek
igin yapilan planlanmis c¢abalardair. Bu amaglar belirli
bir zaman 1ic¢inde belirli bir bitge 1ile pazarlama

amaglari dodrultusunda belirlenir ve ortaya gikar(92).

Bir hizmet sektori olan bankacilik, Tirkiye'de
ve diger Ulkelerde rekabetin en yodun oldudgu alanlar-
dandir. S0zld, yazili ve gorintdli yayin organlarinda
hergiin genig g¢apta yer alan banka reklamlarai, bu
sektdrde giderek artan bir rekabetin varligini kanat-

lamaktadair.

Bankalar arasi rekabet kosullarini pazarlama
karmasini olugturan elemanlar agisindan inceledigimizde
banka pazarlama yodneticilerinin hizmetlerini pazarla-
mada gergekten gl¢ bir durumda olduklarai ©ortaya
glkar.v Bu sektdrde faiz hadleri, komisyonlar(fiyat)
ve hediyeler, ikramiyeler vb. (satigs promosyonlari)
yasalarla dizenlenmekte subelerin (dagitim kanallari)
agilmasi izni gerektirmekte, sunulan hizmetler (mal)
arasinda farklilaiklar gorilmemektedir. Bu tir sinirla-
malarin doegal bir sonucu olarak, reklam c¢abalara
bankalarain satislarani arttirmada c¢ok ©nemli bir

eleman durumundadair. Bunun sonucu olarak, banka

(92) Unli, s.17.



|
|

111

reklam harcamalari son yillarda giderek artmis ve
toplam pazarlama harcamalari iginde biylk pay sahibi
olmugtur(93).

A. Bankalarda Reklam Kampanyalarinin Amaglara

Her bankanin gerceklegtirmek istedigi bir
dizi amaglari wvardar. Bankalar, rteklam kampanyalar:
yoluyla her turlid kitle iletisim aracindan yararlanarak

baslica gu amaglarini gergeklegstirmeye galigsirlar(94).

Migterileri hizmetleri denemeye ikna etmek

o o

Hizmetin kullanimaini arttirmak

Banka ve hizmetleri lehine 1iyi bir imaj yaratmak

o O

Migteri alikanliklarini defistirmek

v}

Hizmet dizisini tanitmak
f. Kigisel satisi desteklemek

g. Iyi hizmeti vurgulamak

a. Hizmetleri denemeye ikna etmek: Bankalar
pazara yeni sunduklari hizmetlerin, misteriler tara-
findan denenmesini sagdlamak amaciyla reklam kampanya-
lari yaparlar. Bu tir reklamlarda misterinin hizmetten
saglayacaglr faydalar reklam metninde verilir. Misteri
hizmeti sadece bir defa alaip denemesi igin 1ikna
edilmeye g¢alisilair. Misteri hizmeti bir kez satin

aldiginda amag gergeklesir.

b. Hizmetin kullanimini arttairmak: Bir hizmeti
denemek 1igin satin alanlar bir misteri grubu olustu-
runca, banka artik migterilerini hizmetleri denemeleri

igin ikna etmeye ¢aligmaz. Bu durumda amag¢, kullanima

(93) Udur VYavas, Turgut Ziyal, Mehmet Timer, "Banka

Reklamlarinin Etkinliginin Olgllmesi", Banka
ve Ekonomik Yorumlar Dergisi, C.14, S.6 (Haziran
1977), s.53.

(94) Wright, S. John ve digerleri, Advertising,
5. Ed., New Delhi, 1982, s.321.
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arttairmaktir. Bankanin reklam mesajlari, genellikle

hizmetin degisik bir kullanim big¢imini vurgular.

c. Banka ve hizmetleri lehine 1iyi bir imaj
yaratmak: Pazara vyerlesmis glgld ve prestij sahibi
bankalarin hizmetlerinin wmisterilerin zihninde d&zel
bir vyeri wvardair. Banka, kendine ve hizmetlerine
yonelik bu yerlesik imaj:i: kuvvetlendirmek amaciyla
gesitli reklam sloganlariyla bunu gergeklestirmeye
calisir. Bu tir reklamlarda kullanilacak lsloganlar,
banka imajina uygun olmalil ve imaj karisikligi yarat-

mamalidair.

d. Misteri aliskanliklarina dedistirmek:
Yapilan reklamlar misteriye vyeni fikirler satabilme-
lidir. Ornedin; Kredi karta kullanimina iligkin
reklamlar para yerine kredi karti kullanma aligkan-
11gin1 yerlegtirmeye galigmaktadir. Ancak, reklamlarin

aligkanliklara degistirmesi uzun zaman alir.

e. Hizmet dizisini tanitmak: Bankalar, cok
sayida hizmet g¢egidine sahiptirler. Bu nedenle bazi
bankalar tek bir hizmet vyerine hizmet dizilerini
tanitma yolunu segerler. Hizmet ¢esitliliginin reklam-
larda iglenmesiyle migterilerin zihinlerinde bir

yer edinmesi amaglanir.

f. Kigisel satisa desteklemek: Bankalarin
satis ¢abalari karmasi iginde kigisel satisin c¢ok
onemli bir yeri wvardir. Bu nedenle bu tir reklamlar
kigisel satis cabasinin desteklenmesi amaca ile
yapilarlar. Boylece, banka personeli musteri 1le
yiz ylze geldiginde misterinin hizmet hakkinda bilgisi

olacak ya da en azindan hizmeti duymus olacaktar.

g. Iyi hizmeti wvurqulamak: Bu tir reklamlarda
banka, personeli hakkinda olumlu bir imaj yaratmaya
galigsir. Ornedin; Satis elemanlarinin ilgisi, calisgma

ortaminin dizenliligi gibi ozellikler reklamda
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belirtilerek banka hakkinda olumlu bir atmosfer

yaratilmaya galigilar.

B. Bankalarda Reklam Kampanyasi Stratejisinin

Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin amaglari belirlendikten
sonra, bu amaglara ulasmak igin izlenecek yolun
belirlenmesi gerekir. Bu durumda genellikle su sege-

nekler sdz konusudur(95).

a. Pazarin timine ya da belirli bolimlerine ulagmak
b. Birincil talep ya da segici talep yaratmak
c. Migsteride dogrudan ya da dolayli davranis yaratma

d. Hizmete ya da bankaya yBnelik reklam yapma

a. Pazarin tiimine ya da belirli bdliimlerine
ulagmak. Banka yapacadi reklamlarla pazarin timine,
birden c¢ok bollmine ya da tek bir bdlumine hitap
etme yolunu segebilir. Ayni hizmetin degisik pazar
bolumlerine gore farklilagtirarak reklaminin yapilmasi
mUmkindir. Yeni pazar bollmleri yaratmak da bir
reklam stratejisi olabilir. Ornegin; banka gocuklara,
sanaylcilere, ya da kadanlara ydnelik reklam kampanya-

lari geligtirir.

b. Birinci talep ya da segici talep yarafma.
Bir hizmet pazara vyeni sunuldudunda, banka igin
onemli olan bu hizmete kargi bir talep yaratmaktar.
Uygulanan reklam kampanyalari da bu talebi yaratmaya

yoneliktir.

Pazarda bu hizmete karsi talep olusunca ve
bu hizmeti sunan bankalar artinca artik hizmetlerin
farklilagstirilmasi ©Onem kazanir. Reklam kampanyasi

stratejisi de segici talep yaratma Uzerine kurulur.

(95) James N. Noris, Advertising, Hinois, 1984, s.164.
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c. Migteride dogdrudan ya da dolayla davranisg
yaratma. Bankélar ve diger tidm igletmeler reklam
yoluyla belirli bir silre iginde satisa gergeklesgtirmek
isterler. Eger dogrudan bir davranis yaratilarak,
hizmetlerin kisa bir siire igcinde satilmasi isteniyorsa,
reklamlar bu amaca ydnelik olarak hazirlanir. Reklam
satis mesajinin timini kendi icinde tagir. ‘Kimi
zaman da hizmetin satisi icin belirli bir ikna ve
isteklendirme sireci gerekir. Bu durumda dolayl:
davranig yaratma stratejisi benimsenir. Reklamlar,

bilgi verici bigimde hazirlanair.

d. Hizmete ya da bankaya yénelik reklam yapma.
Hizmet reklamlarinda, belirli bir hizmetin tanitilmasa,
6zelliklerinin, diger hizmetlerden farkilliklarinin
belirtilerek hizmetin satilmasi amaglanir. Bankalarda
hizmetlerin satilabilmesi bankaya duyulan glivene,
bankanin sayginligina, biyidkligine baglidzir. Bu
durumda sayginlik, giiven ve olumlu imaj vyaratmak
amac1iyla reklam kampanyalara dizenlenir. Reklamin

temasi banka lzerine kurulur.

C. Bankalarda Kullanilan Reklam Araglari Ve

Segimi

Bankalarda, belirlenen reklam mesajlarinain
belirli hedef pazarlara wulastirilmasinda kullanilan

temel iletisim araglari ya da kanallari: sunlardair:
a. Gazete
b. Dergi

Radyo

a 0

Televizyon

[¢]

Dogrudan postalama

-

Acik hava reklamlara

Bu reklam araglarinain, oransal kullanima,

bankanin finansal giicine ve pazara bagli olarak
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degigiklikler g6sterir. Bu aracglarin Ustin ve zayaf

yanlari sdyledir(96):

a. Gazete. Ustinlikleri: Esnektir, yerel
pazarlara kapsamli bir bigimde girilebilir, genis

bir alani etkiler, kisi bagina diisen reklam maliyeti

azdir.

Zay1f yanlari: Yagam slreleri kisadair, aceleyle

ve dikkatsizce okunurlar, yOneldidi pazar degiskendir.

b. Radyo. Ustinlikleri: Genisg kitlelerle
iletigim saglanabilir, maliyeti dugiktdr, belirli

pazarlarla iletigim sadlanabilir.

Zayaf yanlarai: Sadece kulaga yéneliktir,
TV'ye gdre daha az dikkat cekici bir aragtir, vyagam

sUiresi kisadair.

c. Dergi. Ustinlikleri: Genellikle bos zamanlar-
da okunur, bu nedenle uzun mesajlar yayinlanabilir.
Belirli pazarlara ulasmada etkili bir aragtir. Yonel-
digi pazar defisken dedildir. Maliyeti azdair. Gazeteye
gére daha renkli ve ©dzenli mesajlar wulusal pazara

iletilebilir.

Zayif yanlari: Esnek degilir. Pazara sik

ulagsma olanagi yoktur.

d. Dogrudan postalama. {Ustiinlikleri: fletiyi
alacak olanlar segilebilir. Esnektir. Rekabet edici

reklamlar yoktur. Kigiseldir.

Zayif yanlara: Maliyeti yiksektir. Adres
listesinin ele gecirilmesi ve gelistirilmesi ©Gnemli
bir sorundur. Genellikle hedef kitle, bu tir iletilere

karg: gerekli ilgiyi gbstermezler.

(96) Pezzullo, s.302.
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e. Acik hava reklamlari. Ustiinlilkleri: Esnektir.
Maliyeti azdir. Karsi rekabet edici reklamlar yoktur.
Iyi bir animsatici reklam yoludur. Tekrar edilebilir
ve diger reklam araglariyla desteklenebilir. Fiziksel

boyutlari bilylkse gok gekici olabilir.

Zayaf yanlara: Yarattiga etki ve kullanaim
alani sinirlidir. Ulusal diizeyde bu araci kullanmak
pahalidir. Uzun mesajlar ve ayrintili resimler kulla-

nilamaz. Hedef kitlenin secimi mimkin degildir.

f. Televizyon. {Ustiinlikleri: Gbdze ve kulaga
yonelik bir aracg dldu@undan gok etkilidir. Duygulara
da ydnelik bir aragtazir. Genig kitlelere ulasilabilinir.

Esnektir.

Zayif yanlari: Hedef kitlenin se¢imi  mimkin
degildir. Yé@am sireleri g¢ok kisadir(Birkag dakika).
Etkisi g¢abuk gecer. Uzun reklam mesajlari verilemez.
Pahalidar.

Reklam araglarinin segiminde, hedef pazar
kesin olarak belirlenmeli ve bu pazara en kolay
ve ucuz wulagilacak bigimde galismalar yapilmalidar.
Cegitli araglarin Ustiin ve zayi1f yanlari dikkate
alinarak, belirlenen reklam mesajini en etkili
tasiyacak arag secilmelidir. Reklam araglarinain
segiminde, belirli bir zaman iginde hedef pazarda
kag kisiye ulasilmak istendigi, belirli bir zaman
iginde hedef pazarda bir kisiye mesajin kag kez
ulastirilmasi gerektigi, mesajin nasil bir etki
birakan aracg ile ulastirilacagas ve reklam kampanyasinin
siresine iliskin kararlar, reklam araglarinin segimini

etkiler.

Reklam aracglarinin segiminde bankalar ayrica
su etkenlere dikkat etmelidirler(97).

(97) Tokol, s.145.
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_ a. Hedef pazarin hangi araglari kullandiga:
Hedef pazarin hangi iletigsim araglarini kullanmaya
aligik oldugu ve hangilerinin onlara wulasabilecedi

arastairilmalidar.

b. Hizmetin o6zellikleri: Hizmetin o6zelliklerine
gore hedef pazara etkili bir . bigimde sunulabilmesi
igin reklam aracinin tasimasi gereken Gzellikler
belirlenmelidir(Kapsamli bilgi verilmesi, gorintdlu

clmasi vb.).

c. Mesajin igerigi: Mesajda, teknik bilgiler
kapsamli olarak veriliyorsa mesleki dergiler segilmeli-

dir.

d. Maliyet: Bazi reklam araglari digerlerine
oranla daha pahalidir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, toplam maliyetin degil, ulasilan kisi basina

digsen maliyetin belirlenmesidir.

e. Rakiplerin durumu: Rakip igletmelerin

hangi reklam araglarina kullandaklar: gozonilinde

bulundurulmalidar.

Temel reklam araglary belirlendikten sonra,
istenilen etkiyi en iyi yaratacak araglarin segiminde,
hedef pazarin demografik ozellikleri, hayat tarzai,
psikolojik etkenler (gGzoninde bulunduruiarak reklam

araglari secgilmelidir.

D. BANKALARDA OGRETICI VE HAZIRLAYICI REKLAMLAR

Bankalar yaptiklara reklamlarda genellikle
banka ismi {izerinde durmakta ve wumulan  miisteriler
dzerinde banka imajz1 varatmaya Galigmaktadarlar.
Banka reklamlarinda, gelecekteki  miigteri ihtiyacla-
rindan g¢ok bankanin kendisi ‘anlatilir. Bu nedenle
de migteriler godu kez reklamlara karsi duyarsizdirlar.

Halbuki banka reklamlari daha c¢ok e§itsel ve imaj



118

yaratica olmalidirlar(98). Ayna. zamanda rekabet
de bankalari topluma kargi daha egitsel olmaya zorla-
maktadir(99).

Bankanin migterisi durumuna gegen kimselerin,
banka ile olan iligkilerinin devamlilidinin salanma-
sinda ve geligtirilmesinde reklam yoluyla yeni hizmet-
ler hakkinda bilgilerin verilmesi, migterilerin

editilmesi gok Onemlidir.

Bu program iginde egitilerek satin almaya
hazirlanan wumulan misteriler, bir slire sonra var
olan ya da - olacak yeni hizmetlerden faydalanmak
igin bankaya geleceklerdir. Bankanin g¢alisma alan:
ve sunulan hizmetler hakkinda umulan misterilerin
6rf ve adetlerine, tutum ve inanglarina uygun konularin

dikkatle iglenmesi yeni misteri kitlesi yaratar.

Ogretici-Hazirlayica banka reklamlarinda

genel olarak migteriye su bilgiler iletilir(100).

- Bankanin faaliyetleri, gegen g¢alisma ddneminin
mali ve iktisadi sonuglari, gelecek ddnemdeki galisma

programi, yeni hizmetleri.

- Pazarain durumu, gelecekteki gelismeler,
devletge alinan kararlar, ithalat ve ihracat konusun-

daki gdris ve tahminler.

- Geligmesi . ulusal cikarlara uygun sanayi

dallarina sunulan yeni olanaklari kapsar.

Ilgi gekici bigimde hazirlanip sunulan mali

tablolar, faaliyet raporlari, difer (lkelerle olan

( 98) David C. Casey, "The Bank Marketing Imperative",
The Bankers Magazine Vo0l.157, No.4, (Autumn 1974)
s.114.

( 99) Sidney Feldman, "Banking on Advertising", The
Bankers Magazine, Vol.157, No.&4, (Autumn 1974),

s.91.
(100) Metin Slden, "Banka Reklamlarinda Geligmeler ve
Musterilerin Hazirlanmasi", Iktisat Dergisi,

C.IX, S.57 (Mart 1969), s.23.
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ekonomik iligkiler, gelecek yail iginde yapilmasi
diiginilen g¢aligma programi, agik ve 6z1U bir bigimde
ortaya konuldugunda ilgili misterilerin egitilip

hazirlanmasinda yardimci olurlar.

Reklamlarda vyapilan agiklamalar alabildigince
kapsamli olmali, elestiriler yumusak bigimde olmalidir.’
Afis ve brosiirlerde verilen agiklamalarda, yeni
sunulacak hizmetler bildirilirken, bankayz ilerde
sorumluluk altina sokmayacak cimlelerin segilmesine
dikkat edilmelidir. Ogretici brosgtirler, periyodik
olarak ilgili misterilere génderilerek muigteriler
bilgilendirilmelidir. Boylece bilgi sahibi olup,
hazairlanan misteri, durumunu degigikliklere gore

dizenleyerek bankaya gelir.

Banka ile  migteri arasinda bankada meydana
gelebilecek sorunlarin giderilmesinde de ogretici
ve hazirlayici reklamlar g¢ok ©Gnemlidir. Televizyon
ve dider iletisim araglarindan faydalanilarak, cgesitli
hizmetlerin isgleyisine iliskin bilgilerin misteriye

verilmesi, bankada hizmet verme siirecini kisaltair.

3. Halkla Iligkiler

Bankalar elde ettikleri yiksek kérlar nedeniyle
stirekli olarak toplumun tepkisini Uzerlerine cekmig-
lerdir. Gegmis yillarda, tasarruf sahiplerinin parasini
ucuza kapatap (hatta eski faiz oranlara verip),
sanayiciye pahal:r satan para tacirleri olarak goriilen
bankalarin goridnimid artik yapilan gesitli calismalarla
degismeye baglamigtar. Banka imajinin iyilegtiril-
mesi igin yapilan c¢alaigmalarain en onemlilerinden

biri de halkla iligkiler faaliyetleridir.

Sofres tarafindan 1981 yilinda Avrupa ilkele-

rinde yapilan bir arastirma su sonuclari vermistir:
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Sorulara yanitlayanlaran %744 bankacilara
gegmige oranla daha sempatik bulduklarini belirtirken,
%64'0 onlari vyararli ve gilivenli bulduklarina ifade
etmislerdir. Migterilerle yakin iligkilere onem
veren halkla iliskiler c¢abalari, "Semsiyeyl gines
agtiginda verip, yadmur yaddiginda geri alan" bankaci
imajinin dedistirilmesinde ©Onemli rol oynamistair.
GinGmiiz bankacilidinda, demir parmaklaiklar yerlerini

renkli camlara birakmaktadir(101).

Bankacilik hizmet sektdrinin 6zellidi nedeniyle,
(caligma konulari paradir) bankalar, isletmelerinin
devamliligina saglayabilmek icin halkain glivenini
saglamak zorundadirlar. Bankalarda yapilan halkla
iligkiler g¢abalari da, bankaya glven, destek, sempati

ve sayginlik kazandirmaya ydneliktir.

Halkla Iliskilerin Fransizca'da kargi1lig:
"Relations Publidues" dir ve "Halkla Iligkiler"
anlamindadir. Bu deyimle halktan degil, halklardan
s8z edilmektedir. Cinkli iletigim kurulacak hedef
kitleyi halk degil, g¢esitli insan topluluklari olus-
turur. Bu gruplar 1ise 0Ozelliklerine gdre c¢ok gesit-
1lidir(102). Bu durumda halkla iliskiler <c¢abalari
hedef kitlenin ©zelliklerine gore hazirlanip ylrutidl-
melidir. Bu durumda halkla 1iliskiler kigilerin vya
da isletmelerin belirli gruplarla, belirli segilen
iletigim araglarani kullanarak, planli olarak iligkiler
kurmasi ve bundan fayda saglamasi ig¢in vyapilan tim
eylemlerdir(103),

(101) Erdegirmenci, s.4.

(102) M. Alaeddin Asna, "Halkla Iliskiler"™, Sevk ve
Idare Dergisi, S.66, (Subat 1974), s.9-14.

(103) Ahmet A. Ramazanoglu, "Yénetici ve Halkla
Iliskiler", Sevk ve Idare Dergisi, S5.66, (Subat
1974), s.17-24.
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Ama burada halkla iligkilerin reklam ve propa-
ganda ile karistirilmamasi gerekir. Bunlar birbirinden

farkli kavramlardair.

Halkla Iliskilerle, reklam ve propaganda
arasindaki farkliliklar gunlardar(104).

REKLAM HALKLA ILISKILER

- Bir hizmetin satisini arttirma

Bankaya iyi bir imaj saglama,
amac1l giider. devam  ettirme ve vyiikseltme
amacinl gider. Dodrudan hizmet

satma amaci giitmez.

1

- Sadece migterilere ve umulan Tum topluma yodneliktir.

misterilere yoneliktir.

- Hizmetler hakkinda bilgiler

Banka hakkinda bilgiler yayin-

yayinlanair. lanar.

- Ticari reklam yayinlar. - Gerektiginde bankanin ismini
duyurucu, sthretini arttarica

iletiler yayainlar.

- Bankanin satig Md. ile - Banka ile kamuoyu arasinda
migteriler arasinda bilgi bilgi akaisi lzerinde durur.
akisi tizerinde durur. (Kamuoyu, deyince buna hisse-

darlar, memurlar, misteriler,

hikimet, basin vb. dahildir).

- Basina ticari reklam verip - Basanla iligkilerinde, bankayla
sUtun/cm2 hesab1 dUzerinden ilgili haber kiymeti olan bil-
para Karsiligi bastarair. gileri duyurarak para karsiliga

olmayan yayin yapmaya cgali-

sir(Coverage).

(104) Ramazanodlu, s.42.
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PROPAGANDA HALKLA ILISKILER

- Tek yonlidur, olaylar abartai- - Esas olan, dogru bilgi, iyi
lir. Iyi niyete her zaman yer niyet diriist harekettir.
verilmez.

-~ Jartisma kabul etmez. - Fikir tartismalarina agiktair.

- [ok tekrar yolu ile ikna - Gergekleri agiklama yolu ile
etmeye galigir. ikna etmeye c¢alisir.

- Yaniltici, kandirici olabilir. - Yaniltica dedildir.

- Gerekirse yikica olabilir. - Yikici olamaz.

A. BANKACILIKTA MUSTERI ILISGKILERININ ONEMI

Bankalarda halkla iliskiler g¢aligmalari banka
subesinin acilmasindan once basglar. Banka sgubesi
ya da banka agilmadan Gnce yapilan kampanyalarl;
misteri ziyaretleri, bankanin agilisinda verilen
kokteyl wumulan migterilere banka hakkinda iyi bir

imaj kazandirilmasinda gok Gnemlidir.

Bir banka subesinin temel amaci, Dbankacilik
hizmetlerinin en iyi wve siliratli bigimde misgteriye
sunulmasidair. Bu ise halkla yiz yize caligan personelin,
cegitli Ozelliklere sahip olmasi ile saflanir. Kigisel
ozelliklerin yanisira bu personelin g¢ok farkli nite-
liklere sahip kigilerle iligkide bulunmasi, hizmet
vermesi nedeniyle dzellikle insan psikolojisini,
iletigim konusunu, kendi davraniglaranz bankanin
prestijini disgidnerek kontrol altina almay:i bilmesi

gerekir.

Bankalarin hizmetlerinin kalitesini yikselte-
bilmesi 1ig¢in halkla iliskiler konusunun bir parcgasa
olan "Migteri Iligkilerine"gok ©nem verilmesi gerekir.
Bu da bankanin aktif personelinin egitilmesi ile

saglanabilir.
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Banka ile is yapan  misterinin secme sansi
her zaman vardir. Bu nedenle verilen hizmet misteriyi
psikolojik olarak bankaya baglamali, misteri kendisine
deger verildigini hissetmeli, bankayla g¢alismaktan
given ve mutluluk duymalidir. Ancak bdyle bir calisma
bankay1 amaglarina ulastirar. Karsilikla glivene
dayanan, saygila, 6lcili ama samimi davranisglar
her insani etkiler. Bu ortamigerisinde islerin bekle-
tilmeden yiridtiuldigini goren migteri, banka ile
clan ilisgkilerini sirekli gelistirmenin yollarina
arayacaktir. BUtin bunlarin bagarilmasi da misteriye
hizmet eden aktif servislerdeki personelin bu konudaki
bilgi, beceri wve olumlu davranislar kazanmasi ve

bunlari gelistirmesine baflaidar.

Bugin 6zeilikle hizmet igletmelerinde halkla
iligkiler konusuna biylk ©6nem verilmektedir. Halkla
iligkiler bolidmleri kurularak, bu bdlimlerde uzmanlar
gorevlendirilerek, hizmetlerin daha iyi sunulmasi,
sorunlarin yerinde ve zamaninda belirlenerek g¢dziimlen-

mesine galigilmaktadir.

Halkla iligkiler iki ydnld bir kavramdar.
Bir yanda reklam ve diJer c¢abalarla tanitaim yapilarak
yapilan hizmetler konusunda halkin aydinlatilmasina,
didger yandan galisan personelin efitilerek hizmetlerin
kalitesinin iyilestirilmesini amaglar. Boyle bir
Galigmanin bankalarda wuygulanmasinin nedeni, halkin
tasarruflarini degerlendirmek {zere banka subelerine
gekilmesi, halkin gliveninin, destedinin saglanmasa,
halk ile banka arasinda igbirliginin saglanmasz,

halkin bankaya karsi anlayis ve sempati kazanmasinan

saglanmasidar.

B. HALKLA ILISKILER VE MUSTERI ILISKILERININ KAPSAMI

Uluslararasi Halkla Iliskiler Birligi, halkla

iligkileri "6zel ya da kamu sektdriinde faaliyet
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gosteren bir isletmenin ya da kurumun iliskide bulun-
duklara kimselerin anlayis, sempati ve destedini
elde etmek i¢in slrekli yaptiklari bir vy@neltme
gdorevi" olarak tanimlanmistir(105). Bu tanima gdre

bankalarda halkla iligkiler;
- En etkili iletisim sistemini kurmak

- Banka  miigteri iliskileri konusunda sempati

yaratmak

- Bankanin g¢aligsmalari hakkinda en kapsamli

bilgileri verme amacini gilitmektedir.

Halkla iligkiler halkin ilgisini cekmek,
onu harekete gecgirerek istenilen yola ydneltmektir.
Halkla iligkiler, bir igletmenin ya da kurumun halkla
iligkilerini geligtirmek ve anlamak yolundaki cabala-
ridir. Halkin neyi sevdigini ©grenip onu daha cok
yapmak, hoglanmadigini vyapmamak, halki belirli bir
tutumu kabule vya da belirli bir uygulama yolunu
izlemeye inandirmak halkla iliskilerin calisma alanina

girer.
Halkla iliskiler iki ydnli kavramdir(l06):

a. Bankanin yapmis oldudu hizmet ve faaliyetleri

-

igletme digindaki halka tanitmayi ve onlarin bu

konularda bilgi sahibi olmalarini amaglayan tanitam

¢abalarui:

Bu g¢alasmalar daha g¢ok bankanin merkezi yone-
timleri tarafindan gergeklestirilir. GinkiU tanitam
igin radyo, televizyon, basin, 1ilan, brogiir, kitap,
resim, dergi, levha, grafik, reklam panosu gibi

bazi araglara ihtiyac vardir. Bu araglar vyardimiyla

(105) Inayet Pehlivan, "Bankacilikta Misteri Iliskilerir",
Simerbank Gn. Md. Ya. Ankara, (Nisan 1986), s.3.

(106) Pehlivan, s.4.
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bankanin hizmet ve gall§malar1 halka iletilir. Ancak
bu araglar ve uzman kigilerce yapilacak tanitim
Galigmalari biyilik miktarda parasal yatirim gerektirir.
Bununla birlikte, gqiiniimizde bankalarin bu araglara
bitcelerinden onemli miktarda kaynak ayirdigina
gormekteyiz., Tanitim c¢alismalarinin maliyetine karsgi-
lik, halkin destedinin, giiveninin ve ilgisinin kazanil-

masinda bu araglarin g¢ok Gnemli bir yeri vardir.

Insan, vyapisz: geregi dis gevreden gelen tim
uyarilara agiktair. Halkin gdrme ve isitme duyularaina
yénelik tim bu iletisim araglarinin insanlari etkileme
dizeyi g¢ok vylksektir. Bu nedenle bu araglardan mevzu-
atin izin wverdigi olglide wve ayrilan kaynaklarain

yettigince yararlanmak gerekir.

Halky vyapilan hizmet ve calismalar konusunda
bilgi sahibi yapmadan, onlarin bankaya gelip bu
hizmetleri satin almalari beklenemez. Misteri ile
iligki kurabilmenin en iyi yolu, misterinin bankaya
¢ekilmesidir. Bu da reklam ve difer tanitaim galigmala-
riyla saglanir. Banka hizmetlerinden habersiz olan
halkin banka gubesine gelmesi icin bilgilendirilmeleri
gerekir. Bilgi sahibi olan halkin banka subesine
girdigi anda da wmisteri ile olumlu iliskiler kurmak

igin galigmaya baslanar.

b. Halkla iligkilerin ikinci yoninid, misterinin
bankaya girdigi anda baglayip hizmet siiresince devam

eden "Misteri Iliskileri" konusu olusturur;

Halkin bankaya olan glven, destek, sempati
ve saygil destedinin saglanmasinda, halkin reklam
ve dider tanitim c¢alismalari sonucu edindigi olumlu
~imajin pekigtirilmesinde misteri iligkileri cok onemli
bir yer tutar. Tanitim galigmalariyla ne kadar olumlu
bir imaj vyaratilarsa yaratilsin, efer bu imaj aktif
servislerdekil personelin olumlu ve &rnek davranigla-

riyla hatta kilik kiyafetiyle desteklenmiyorsa halkin
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gliveni kisa zamanda sarsilacaktir. Bu nedenle misteri
iligkilerine hizmet igletmelerinde biyidk ©Onem vermek

gerekir.

Misteri iligkilerinde, migterinin bankaya
girdigi andan baslayarak hizmetin gdriliip, bankadan
ayrilincaya kadar gegen sire c¢ok ©nemlidir. Hizmetin
nitelidgi, cabuklugu, misteri bekletilmek zorunda
kalinsa bile nedeni kisaca agiklanarak, sinirlenmesi
olumsuz diglUnmesinin ©Onlenmesi, kisa siireli misteri
iligkilerinin wuzun siireli dostluklara donistirilmesini

saglar.

C. BANKACILIKTA HALKLA ILISKILERIN GENEL AMACLARI

Bankalar ticari isletmelerdir. Uz kaynaklar:
ne kadar biylik olursa olsun vyine de sinirlidir.
Bu nedenle bankalar yabanci kaynaklara ihtiyac duyarlar.
Bu kaynaklarin basinda da mevduat gelir. Mevduat
toplamak ve toplanan mevduati bankalarda tutabilmek

halkla iligkileri iyi bilip uygulamakla saflanabilir.

Bankacilikta halkla iligkiler, ekonomik olay-
larla iliskilidir. Siyasal ya da ekonomik kriz zaman-
larinda bankaya para vyatirma edilimi digmektedir.
Bu edilimin en sikisik zamanlarda bile dismemesi
igin bankanin glcine inanilmasi gerekir. Bankanin
is hacminin yikseltilmesinde halkin editimi cok
6nemlidir. Bu editim, faizin giinah olmadidr gercegin-
den, bankanin yatirilan paralari her an geri verebile-
cek glgte olusuna kadar genis bir alani kapsar.
Unce halkain bankalara yaklagtirilmasz, sanra da

bankalara karsi genisg bir giiven duyulmasi saglamalaidir.

Halkla iligkilerin amaci, igletme ile diger
cesitli ig ve dis igletmeler arasinda iyi bir ortam
yaratmak, vyalniz halkla degil, diger isletme, kurum,

devlet ve isletmenin galigsanlariyla da olumlu iligkiler
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geligtirmektir. Boylece bankanin ig verimi artar

ve gelismesl saglanair.

Bir bankanan halkla iligkileri gelistirme

amaglarini gsu bigimde siralayabiliriz;

a. Halkya aydinlatmak, c¢alisgsmalari halka benim-

setmek.

b. Halkta bankaya karsa olumlu davranisglar

ortaya gikarmak.
c. Halkin bankayla olan islerini kolaylagtirmak.

d. Caligmalarin bagarisina arttirmak igin
halktan bilgi almak.

e. Kanun ve nizamlara uyulmasi igin bunlar-

hakkinda halka bilgi vermek.

f. Halkla igbirligi saglayarak, hizmetlerin

daha gabuk ve kolay gorilmesini saflamak.

g. Halkin istek ve elestirilerinden, cgalismala-

rin iyilegtirilmesi ig¢in yararlanmak.

h. Banka personelinin glidilenerek calisma

verimlerinin arttirilmasini saglamak.

Boylece halkin givenine dayali olarak c¢alisglan
ve para ticareti yapan bankalarain sataiglarinin ve

kdrlarainin artmasi saglanair.

4. Bankalarda Diger Satais Cabalari (Satis

Promosyonlarui)

Bankalarin satis karmalarinin dider bir elemana
da satis promosyonlaridair. Bunlar kisisel sataig,
reklam ve halkla iligkiler diginda kalan satig g¢aba-
laridir. Bankalarca kullanilan baslica satig promosyon

araglari sunlardir:
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Satis noktasinda sergileme

o o

Banka galisanlarini ddidllendirme

Seminerler

o O
. .

0zel hediyeler

0}

Yarismalar

f. Prim verme

a. Satis noktasinda sergileme: Bankanin vyeni
hizmetlerinin ilk mugsterileri, bankanin stirekli
misterileridir. Banka bu misterileriyle sirekli
bir iletisim igindedir. Misteriler, bankalar arasindaki
yogun reklam rekabetinde, ihtiyaglarina doyurmak
igin once kendi bankalarina giderler. Yeni bir hizmeti
duyduklarinda, bu hizmeti ©nce kendi bankalarinda

ararlar, bulamadiklari zaman dider bankalara giderler.

Misterilerle iletigimi saglamanin en iyi
yollarindan biri de, banka iginde yapilan satais
gabalaridir. Posterler, broglirler ve belirli konularda
yayinlanmig eserler bu amagla kullanilan yardimci
araglardir. Bu tir satis g¢abalari, bankanin umulan
migterileri ile de iletisim saglamanin iyi bir yoludur.
Bankaya bilgi almak igin gelen  miisteriler, banka
ici promosyon gabalariyla bilgilendirilmevye, ikna
edilerek bankanin muUsterisi clmaya zorlanirlar.
Bazi umulan misteriler, banka galiganlarina basvurmak-

tansa, bu tir promosyon araglarindan bilgi toplamaya

daha rahat ve kolay bulurlar.

Bu tir sergileme, bankanin tim hizmetlerine
yonelik olmalidir. Ilgili yayin ve afisler migterinin

rahatlikla erigebilecedi yerlere konulmalidir.

b. Banka calisanlarin: odillendirme: Diger
bir satig promosyonu da, banka c¢alisanlarina verilen
ddillerdir. Odillendirme yoluyla banka personelini
gidilemeye g¢aligsir. Ustin basari gdsteren personele
verilen ek bir maag, lcretli izin, bir hediye vya

da banka iginde bir {Ust gOreve getirilmesi hem
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ddillendirilen kisinin hem de diger personelin verim-

1iligini artirar(107).

Banka {ist y@Gneticilerine ké&rdan pay verilmesi,
sube ydneticilerine toplamzisg olduklara mevduatan
belirli bir ylizdesi bigiminde prim wverilmesi bu

tir cabalara ornek olarak verilebilir.

c. Seminerler: Seminerler, belirli pazar
bolimleriyle iletigsim kurmanin en iyl yollarindan
biridir. D'rnegin, ticcarlara yonelik hileden korunma
seminerleri, biylk isletmeler igin ekonomik konjonkti-
tin tahmini seminefleri, hesap sahipleri igin glvenlik

ve tasarruflari defderlendirme seminerleri gibi.

Bu satis promosyonu araglarindan yararlanarak
bankalar belirli mesajlar:i, belirli pazar birimlerine

ulastirabilirler.

d. 8zel hediyeler: Bunlar, bankalarin genéllikle
6zel glnlerde vermis oldugu dzerinde bankanin 1ismi
bulunan cok cesitli esyalardair. Burada bankanin
amaci, banka isminin vya da hizmetlerinin sirekli

olarak migsteriler tarafindan hatairlanmasini saglamaktar.

e. Yaraigmalar: Bankaca dizenlenen yarisma
ve piyangoclar genellikle bankanin isminin duyurulmasi

ve migsteri akisinin dizenlenmesi amaciyla kullanilair.

Bunlar ©zellikle bankamatiklerin tanitiminda
etkili olmuglardar. Banka, bu makinalarin kullanimin:
dzendirmek amaciyla, bu makinayi belli Dbir sire
iginde en fazla kullanan misteriye, bir miktar para
ya da tatil ©dili vermeyi kararlagtairabilir. Misteri
akigsinin dizenlenmesi, aynl1 zamanda belirli bir
banka personelinin misteriye vyarigsma hakkinda bilgi

vermesi ic¢in egitilmesini gerektirir.

(107) Pezzullo, s.333.
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f. Prim verme: Belirli bir hizmetin satisin:
saglamak ya da o hizmete karsi talebi arttirmak
amaciyla bir prim olarak hizmetin maliyetine vya

da diglik bir fiyatla misteriye sunulmasaidir.

ITI. SATIS CABALARI KARMASININ  YAPISINI ETKILEYEN
ETKENLER

Satig gabalari karmasi elemanlarinin secgilmesi
ve etkin bir karmanin olugmasi pazarlama yodnetiminin
tnemli bir gdrevidir. Satis cabalar: karmas: elemanla-
rinin belli durumlarda birbirlerine dstinlikleri
vardir ve biri diderinin yerine kullanilabilir.
Banka pazarlama vyoneticilerinin &zellikle pazarlama
bitgesinin hazirlanmasz sirasinda kargilagtiklara
en onemli sorun, satig karmasi elemanlarina bitgeden
ne dlglide pay ayrilacadidir. Bagka bir deyisle satis
cabalari karmasinin birlesimi nasil olmalidir? Bu
sorularin kesin ve ¢abucak verilebilecek cevaplara
yoktur. Pazarlama yBneticisi, bu sorulara cevap

ararken en az su dort etkeni g8z ©ninde bulundurma-
11dar(108):

1. Iletisimin hedefi

2. Hizmetin Gzellikleri
5. Pazarin yapaisa
4

Hizmetin yasam siireci

1. Iletigimin Hedefi

Tim bankalarin, timlegtirilmig iletisim cabalara
migteriye ydneliktir. Amag,  miisterinin satin alma
sirecini etkileyerek hizmetlerin satisgini saglamaktar.
Misterinin satin alma kararlarina ydnelik yapilan

iletigim gabalari birbirini izleyen asamalardan geger.

(108) Pezzulo, s.296.
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Satain alma kararinin verilmesi sirasinda
ilk ©6nce misteri bankanin satisa sunmus oldugu hizmet-
lerden haberdar degildir. Ikinci asama haberdar
olma agamasidir. Hizmetlerin satilabilmesi icin
migterilerin mutlaka bankanin kendi istek ve ihtiyag-~
larini doyurabilecek hizmetlerinden haberdar olmalar:

gerekir.

Bunu takip eden asama, anlama agamasidir.
Bu asamada migteri bankayi ve sunmus oldugu hizmetleri
tanir. Bunu izleyen agamada, migteri bankaya ve
hizmetlerine karsi bir kaniya sahip olur. Son agsama

hareket asamasidir(Satin alma asamasidir).

Tablo 7.1'de her bir iletigim asamasinda,
haberdar olma agsamasindan, satin alma asamasina
dogru gidilirken satig gabalari karmasi elemanlarinin

oransal Onemlerini gOrmekteyiz.
Tablo 7.1

Haberdar olma Ilgi duyma Istek duyma Harekete gecirme

W,

REKLAM

DIGER SATIS CABALARI

|
HALKLA TLISKILER -

Kaynak: Marketing for bankers, s.298.
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Tablodan da gordldugu gibi haberdar olma
asamasindan, satin alma kararinin verilmesi agamasina
dogru gidilirken, kigisel satigin oransal onemi
artarken reklamin satig g¢abalari karmasi igindeki
oransal ©8nemi azalmaktadir. Halkla Iliskiler c¢abalara
ise hizmetin tanitam asamasinda daha onemlidir.
Misterilerin hizmetlerden ve bankadan haberdar
edilmesi hedeflendiginde halkla iliskilerden yogdun
olarak faydalanilir. Satis promosyonlarinin oransal

Oneminde ise fazlaca bir defisiklik olmaz.

Satin alma sirecinin her bir agamasinda banka-
laran iletigim hedefleri de farkladar. Bankalar
satis c¢abalara karmasinin elemanlarini bu hedefe

yonelik olarak kullanairlar.

SATIN ALMA SURECI GENEL REKLAM O RNE KL ER
I. DUYURULMAMI§\ HABERDAR a. "Bankamiz araba kredisi vermek-
IHTIYAG ETME “tedir".
b. "Bankamiz misterilerine 24 saat
hizmet vermektedir”.

c. "Eder 60 yaginan izerindeyseniz
bankamiz sizin igin Gzel
danigmanlik hizmetleri sunmak-
tadar".

d. "Non-Stop" ©gle tatilinde de

agigiz.
II. SATIN ALMA TANITMA a. "Simdi mevduatiniza %15 daha
ONCESI (Ilgi fazla faiz".

DAVRANISLAR Uyandirma) b. "Bankamiz hesabiniza su ....

bigcimde faiz uygulamaktadir".

III. SATIN ALMA DUSUNCE (KANI)

a. "Banka kredilerine uyguladigimiz
KARARI GELISTIRME VE faiz, diger bankalarin kredi
HAREKETE faizlerinin 2 puan altindadar".
GECIRME

b. "Bankamizdan krediyi aldiginiz
zaman degil kullanmaya bagladi-
giniz zaman faiz odemeye bag-
larsiniz".

c. "Tasarruflariniz icgin bankamiza
gelip uzman kadromuza danisin".
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IV. ALIM SONRASI  GOUVENIN )
DAVRANISLAR TAZELENMESI

o}

. "Sizlerle mutlu sizlerle glgli".

o

. "Guveninizin eseri".

c. "Daima onde, daima gigld,
daima glvenilir".

d. "Halk bankasi halkin bankasidir".

e. "40. yilinda X bankasi serma-
YESleuweeenn, mevduati ve
plasmanlariyla'.

Kaynak: Marketing for Bankers, s.297.

2. Hizmetin Ozellikleri

Bankalarin sunmus oldufu hizmetlerin Ozellik-
lerine gbre satis g¢abalari karmasinin vyapisi da
defigsiklik gosterir. Kimi bankacilik hizmetleri
kigilerin ihtiyaglarana gore geligtirilir. Kredi
hizmetlerinin satigsinda diger satis cabalarina .gﬁre
kigisel satisa daha gok ihtiyag duyulur. Ayni bicgimde
danigmanlik hizmetlerinin sunumunda da kisisel sataisg

temel satis gabasadar.

5. Pazarin Yapisa

Bankalarin g¢odu birkag dedisik pazar bolimiinde
caligmalarini silirdirirler. Ornedin; toptanci bankaci-
lik pazari, perakendeci bankacilaik pazara, kugik
igletmeler pazari, mevduat ya da kredi pazarlara
vb. Bu her bir pazar bolimi igin farkla satis gabalara
karmalari geligtirilir. Ornedin; igletme musteriler
pazarainda, perakendeci misteriler pazarina gbre
genellikle kigisel satis gabalarina daha fazla ihtiyacg
duyulur.

Ayni zamanda, perakendeci bankalarin misterileri
arasinda da kigisel satig gabalarinin dizeyi misteriye
ve hizmete bagla olarak degigiklikler gosterir.
Orneding kigsisel kredi ve mevduat hizmetlerinin

pazarlanmasinda yapilan kigisel satis cabalara farkla
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dlizeydedir. Yeni bir hizmetin .tanitim asamasinda,
igsel satig promosyon teknikleri, ﬁﬂ§teriyi bankaya
baglamak ve hizmetin faydalarlnlh misteriye tanitil-

masi i¢in c¢ok Onemlidir.

4. Hizmetin Yasam Sireci

Satig c¢abalarindan, istenilen sonuglar alinmak
isteniyorsa, satis cabalariyla ilgili kararlar alinir-

ken, hizmetin yasam sirecinin hangi agamasainda oldugduna
dikkat edilmelidir.

Reklam, satis promosyonlari ve halkla iliskiler
gabalar: genellikle hizmetin tanitaim asamasinda,
misterilerin hizmetten haberdar edilmesi ve ilgi
uyandirilmas: amaciyla kullanilir. Geligsme asamasinda,
satislar yikseldiginde, reklam ve satis promosyonlara,
bankanin hizmetlerinin, rakiplerin hizmetlerinden
farkli oldugu 1imajinin vyaratilmasi ve pazardan daha
biyik bir pay alinmasi amaciyla kullanilir. Hizmetin
olgunluk doneminde, satiglar ve karlar azalar,
rekabet cok siddetlidir. Bu donemde yodun olarak
reklam g¢abalarina basvurulur. Perakendeci bankacilikta
genellikle reklam g¢abalar: azaltilar. Reklamin yerini
daha g¢ok kisisel satigs ve satis promosyonlari alair.
Gerileme agamasinda, satis c¢abalari yeni hizmetlere
yoneltilir ya da eski hizmetlere yoneltilerek satisglar

canlandirilmaya galisilar.

Bu dort etkenin diginda, ayrica bankanin
parasal olanaklari: ve benimsenen satig politikasa
da satis g¢abalara karmasinin yapisini etkiler. Efer
bankanin satis c¢abalari biltgesi sinirliysa, banka

maliyeti yilksek olan satigs c¢abalarina daha az bag-

vurur.
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YEDINCI KISIM

BANKALARDA PAZARLAMA YONETIMI

I. PAZARLAMA YONETIMI

Pazarlama ydnetimi, isletmenin pazara sunmus
oldugu mal ve hizmetler igin talep yaratmak amaciyla
hedef pazarin belirlenmesi ve pazarlama karmasinin
saptanmas: planlanmasa, drglitlenmesi, uygulanmasa
ve denetimidir(109). Pazarlama yonetimi, kigisel
ya da karsilikli kazang salamak amaciyla hedef
migteriler ile istenen . defisimleri yapmaya vydnelik
programlarin g¢odzimlenmesi, planlanmaszi, uygulanmasa
ve kontroludur. Bu dedisimi etkili ve verimli yapabil-
mek ig¢in pazarlama yodnetimi, mal(hizmet), fiyat,
daGitim ve satis gabalarinin dizenlenmesine ve isletme

yapisina uydurulmasina dnem vermelidir(110).

II. PAZARLAMA PLANLAMASI

Pazarlama planlamasi, pazarlama fairsatlarinin
belirlenmesi, pazarlama hedeflerinin kararlastirilmasi,
pazarlama stratejisinin olusturulmasa, pazarlama
programinin yapilmasi ve kontrolunun sa@lanmasiyla

ilgili bir siregtir(111).

Pazarlama planlamasai, yonetim sirecinin bir

pargasidir ve igletmenin gelecedini kontrol altina

almayi amaclar.

(109) Philip Kotler, "The Major Tasks of Marketing
Management", Journal of Marketing, Vol.37,
1973, s.42.

(110) Kotler, Marketing Management,
(111) Cemalcilar, s.375.

.y 5.15.
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Isletmeler ve bankalar devamli dedigsiklikler -
gosteren bir cevrede faaliyetlerini stlrdirirler.
Bu nedenle de planlarinda sik sik didzeltmeler yapmak
zorunda kalirlar. Isletmelerde vyapilan tim planlar
esnek olarak hazirlanmak zorundadar. Bu nedenle

planlama, sirekli bir eylemdir.

1. Bankalarda Pazarlama Planlamasi

Bitin endistrilerde pazarlama planinin hazir-
lanmasa kolay dedgildir. Bankaci1lik endistrisinde,
diger endistrilerden farkli olarak, pazarlama planinin
hazirlanmasi sirasinda 1iki gigclik daha ortaya cikar.
Birincisi, bankacilik hizmetlerinin dogal vyapisindan
kaynaklanir. Bankalar arasinda, g¢ok az hizmet fark-
lilaklari wvardar. Bitin bankalar benzer hizmetlerle
rekabet ederler. Benzer hizmetlerle rekabet edebilmek,
daha fazla pazarlama g¢abasini gerektirir. Uretim
igletmelerinde mallarin fiziksel bigimleri farklilasg-

tirilabilir. Bankalar ise bu olanaktan yoksundurlar.

Ikinci olarak, bankalar diger isletmelerden
farkli olarak iki pazara (mevduat ve kredi) birden
hizmet sunarlar. Bu nedenle hem fon pazarini hem
de kullanicilarina ele gegirmek zorundadarlar. fretim
igsletmeleri mallarinin satigsinda sadece mallarinin
kullanicilariyla ilgilenirler. Bankalar, hem kaynak
(mevduat-mudi) hemde kullanicilari kapsayan ayraintala

pazarlama stretajileri geligstirmek zorundadirlar.

Bu gligliklerden bagka, bankalarin hem kaynak,
hemde kullanica pazarlari tirdes degildir. Bankanan
her 1iki pazarinda, dider isletmelere gOre g¢ok daha
fazla farkli miisteri gruplar: vardir. Oredin; pera-
kendeci misterilere satilan hizmetler birbirine
benzerdir(araba kredileri, kigisel krediler, ikincil

ipotek wve ipotek kredileri wvb.). Fakat toptanc:
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misterilere sunulan hizmetler ile perakendeci misteri-
lere éuHLién hizmetler arasinda ¢ok fark vardir. Ayrica
bu iki grup misterilerin satin alma siiregleri birbi-

rinden farklaidar.

Bu nedenlerden dolayi bankacilikta pazarlama
planinin vyapilmas: kolay bir 1ig degildir. Iyi bir
pazarlama planinin yapilmasi igin igletmeyi etkileyen
tim etkenlerin dikkate alinmasi ve planin gok y@dnli

olarak gelistirilmesi gerekir.

BANKALARDA PAZARLAMA STRATEJISININ GELISTIRILMESI

BANKA

(Pazarlama Stratejisi
iki yonll gelistirilir)
|

[ [
Mevduat Toplama Kredi Verme
Stratejisi Stratejisi-
(Fon Kaynaklari) (Fon Kullanicilar)
&
Mevduat Akis: Kredi Basvurulari
M | o )
Uygun Bagvurularin Kredi
fFonlarin Kredi DeGerli-—3Basvurusunun
Toplanmasai liginin Reddi
I : Olcllmesi
Banka Kredi
Krediler Bagvurusunun
Yatirimlara Kabull
Sekil 7.1

Kaynak: Marry Ann Pezzullo, Marketing For Bankers,
New York, 1984, s.125.
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Bankalar pazarlama plani yapmaya su nedenlerle

ihtiyag duyarlar(112):

a. Planlama, ydneticileri pazarlama hedeflerinin
belirlenmesi igin zorlar. Bankanin durumunun daha
agik olarak degerlendirilmesini saflar. Ayrica gelecegi

daha sistematik bir bigimde disinmeye zorlar.

b. Bicimsel planlama sireci, bankayi yeni
firsatlar tzerinde diUsinmeye zorlar. Bu da bankayai,

kdrini ve hizmetlerini arttirmak igin harekete gegirir.

' c. Planlama slireci, banka personelinin pazar-
lama plani igindeki, gbrev ve sorumluluklarini daha
iyi anlamasini saflar. Birlikte g¢aligma ve dizenles-

tirme gabalaraini dzendirir.

d. Planlama yoluyla, belirli pazarlara yodneli-
nerek, 1isletmenin kaynaklarini etkili olarak kullan-

mas1 saglanair.

e. Bigimsel plan, is standartlarini da kapsar.

Bu standartlar yardimiyla kontrol gergeklestirilebilir.

f. Bankanain mevcut ve potansiyel pazarinin
analizi, bankanin kontrolunda olan ve olmayan etkenle-

rin ayirt edilmesini saglar.

g. Planlama, yoneticilerin zamanlarina daha
etkili bir bigimde kullanmalarini saglar. Dikkatlerini

bankanin hedeflerine y&neltir.

h. Planlama, bankanin, gelecedin belirsizligine
karsi hazirlikli olmasini sadlar. Gelecekte ortavya

Gikabilecek sorunlar igin ¢Ozim yollari gelistirilir.

2. Bankalarda Pazarlama Planinin Hazirlanmasi

Bankalarda pazarlama planlari, gesitli ydntemler
kullanilarak, farklza suireleri kapsayacak bigimde

hazirlanair.

(112) Pezzullo, s.123.
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Ginlmizde bankalarda sireleri bakimindan
baglica iki tir pazarlama plani hazairlanmaktadair.
Bunlardan ilki, kisa sidreli pazarlama planidir ve
bir yillik bir sireyi kapsar. Bankalar c¢ok dedisken
bir ortamda faaliyet gostermeleri nedeniyle daha
cok kisa ddnemli pazarlama planlarini tercih etmekte-
dirler(113). Bankalar uzun ddnemli pazarlama planlara
yaparak, gelecekte bankanin pazarlama gabalarina
yon verecek temel hedefleri ve stratejileri gelisgtir-
meye c¢aligsirlar. Uzun sireli plan, difer planlarin
hazirlanmas: i¢in gerekli genel <c¢atiyaz olusturur.
Uzun streli planlama, bankanin temel pazar godrevlerinin
belirlenmesi ve bu gorevlerle ilgili olarak yararlani-
lacak firsatlaran segilmesi isidir(114). Yillik
planlar ise, uzun donemli planlarin ayrintilai bicimi-
dir. Yillik kisa ddnemli planlarda, wuzun ddnemli
planlara baglz olarak, bankanin yi1llik planlara
ve Dbltgesi belirlenir. Subeler ve bolgeler igin
hedefler ve standartlar saptanir. Ayrica temel hizmet-

ler igin hedef ve bitgeler belirlenir.

Bankalar eskiden yukaridan asagiya dodru
planlama yontemini kullanirken, bu yontem artik
benimsenmemektedir. Sube midurlerinin, misterilerle
olan iligkilerinin yogunlugu nedeniyle, mugteri
istek ve ihtiyaglarini daha akilci bir bigimde belir-
lenmesi amaciyla, bugin asagidan yukariya dogru
bir planlama yontemi geligtirilmektedir. Bu sayede
subelere daha fazla hareket yetenedi kazandirilmakta,
sube yoneticileri gidilenmeye calisilmaktadir. Her
sube bir kar merkezi olarak dlUsiinilerek, bu kéar
merkezlerine  planlarin: hazirlama sorumlulugu ve

yetkisi verilmektedir. Bankanin genel hedefleri,

(113) Pezzullo, s.126.
(114) Kotler, s.405.
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bdlge ve gube wmiidirliklerinden gelen bilgilere gére
belirlenmekte ve planlama bu hedeflere gére agadidan
yukariya dogru yapilmaktadir. Bu planlar ist ydnetimin
onayindan gegtikten sonra birlestirilerek bankanin
genel pazarlama plani olusturulur. Her sube igin satis
kotalari ve pazarlama hedefleri belirlenerek genel

midirlikge bu plan subelere yollanair.

Bankalarda, bir hizmet ig¢in hazirlanan pazar-
lama plani ile tim banka plani icinde bir grup planin

hazirlanmasinda iki siirecin agamalari aynidar.

Pazarlama planlamasi bir siiregtir ve devamlilik
gosterir. Pazarlama plani ise, bu planlama siirecinin

belirli donemlerini kapsayan bir g¢iktisidair.

Bankalarda ve diger igletmelerde pazarlama

planlamasinin dort tane ana eleman:i vardir. Bunlar(115);

Durum analizi

a
b. Hedeflerin belirlenmesi

(@]

Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi

d. Sonuglarain 6lglilmesi ve deferlendirilmesi

a. Durum analizi: Durum analizinde, bankanin
gevresi igindeki mevcut durumu incelenir, mevcut
ve gelecekte gergeklesme olas1l1di olan sorunlar

ve firsatlar belirlenir.

b. Hedeflerin belirlenmesi: Burada hedef
pazar bollmlerinin seg¢imi yapilir ve genel pazarlama
stratejisi tanimlanar. Durum analizine dayanilarak
bankanin genel pazarlama hedeflerine ulagmasini

saglayacak kalitatif ve kantitatif baflantilar yapilar.

c. Pazarlama stratejisinin geligtirilmesi:
Bu asamada, bankanin pazarlama hedeflerine ulasabilmesi

igin, pazarlama karmasinin bilesiminin nasil olmas:

(115) Pezzullo, s.128-129.
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BANKALARDA PAZARLAMA PLANLAMASI MODELI

Temel Planlama

Elemanlari
DURUM ANALIZI DURUM ANALIZI
Sorunlarin ve Farsatlarin
Belirlenmesi
i Geri ,
. . . bildirim
HEDEFLERIN ANA PAZARLAMA STRATEJISI ve
BELIRLENMESI < kontrol
1. Hedefler
2. Hedef pazarin secimi
3. Genel pazarlama stratejisi
Planlar, Programlar ve
Taktikler
|3
Y.
[ | | 1
STRATEJININ Hizmet Fiyatlama | |Satis Dagatim

L ) -{Cabalari
GELISTIRILMESI | Stratejisi| {Stratejisi| {Stratejisi| |Stratejisi

Hedefler Hedefler Hedefler Hedefler

Planlar Planlar Planlar Planlar

L 1 I ]
v

Pazarlama Planinin

Bitinlegtirilmesi

ve Bitgeleme
SONUGLARIN
OLCULMEST VE - i
DEGERLENDIRILMESI Sonuglarin olgumi

ve dederlendirilip

gelistirilmesi

Sekil 7.2

Kaynak: Marry Ann Pezzullo, Marketing For Bankers,
American Institute of Banking New York,
1984, s.130.
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gerektigine karar verilir ve pazarlama karmasi olugtu-
rulur. Sirecin bu agamasinda, temel pazarlama strate-
jisi ve bunu destekleyen tim plan ve taktikler birleg-
tirilerek yazili hale getirilir. Bu asamada isletmenin

pazarlama giderlerinin dizeyl de belirlenir.

d. Sonuglarain o©Olgilmesi ve degerlendirilmesi:
Bu asama olmaksizin planlama bogsa =zaman ve enerjil
harcamasindan Oteye gidemez ve devamli bir slreg
0zelligi gdsteremez. Gosterilen performans mutlaka
6lcilmeli ve hedef ile kargilastirilmalidir. Sonuglar
deferlendirilerek ve gelisgtirilerek, pazarlama stra-
tejisi geligtirilmelidir. Ortaya gikan sorunlar
belirlenerek, gerekli dizeltmeler yapilmalaidar.
Planlama silrecinin herhangil bir asamasainda dizeltmeler
yapilmasi gerekebilir. (Durum analizi, hedeflerin
belirlenmesi, stratejinin gelistirilmesi.) Geligtirme
ve dizeltme yapilmaksizain, planlama dinamik bir
sireg¢ ©0Ozellidi kazanamaz. Bu da toplanan bilgilerin

iglenerek, ilgili asamalara iletilmesiyle saglanair.

3. Bankalarda Stratejik Planlama

Bankalar; ¢ok sayida hizmet Ureterek pazarlayan
igsletmelerdir. Bankalar bu hizmetlerini, birbirinden
cok farkli, gok sayida pazar bdlumine sunarlar.
Bu nedenle bankalarda hazirlanan pazarlama ve isletme
planlari bankalar igin vyeterli olmaz. Bankalar daha
etkili bir bigimde yonetim faaliyetlerini vyerine
getirebilmek ig¢in, tim bankayi subeleriyle birlikte
kapsayacak bigimde stratejik planlar hazirlamak
zorundadairlar. Bankalarain tim diger planlara da

stratejik plan dikkate alinarak hazairlanar.

Stratejik plan hazirlanirken Oncelikle isgletme-
nin godrevi ve hedefleri belirlenir, daha sonraki

agamalarda da sirasiyla igsletmenin karsilasacag:
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firsatlar ve tehlikeler belirlenmeye galisilar,
igletmenin durum analizi yapilarak qgigld ve =zayaf
yanlara belirlenir, durum analizine dayanilarak
igsletme stratejisi gelistirilir ve plana sireklilik
kazandirmak amaciyla bir kontrol sistemi olusturu-
lur(1l16).

Stratejik plan tim igletmenin etkili kilinmasi
amaciyla hazirlanir. Isletmenin tim g¢evre kosullar:
gozdninde bulundurularak, tim hizmetler ve pazar
bélimleri igin bir plan hazirlanir. Hazairlanan tim
diger planlar, stratejik planda belirlenen hedefler
gdzoninde bulundurularak hazirlanair. Isletmenin
pazarlama hedefleri, hizmet dizileri, pazarlama
karmasi da bu stratejik plana bagla olarak hazirlanir
ve ylritilir. Bu sayede igletmenin pazarlama eylemle-
rinin verimliligi artar. Pazarlama eylemleri igsletmenin

diger eylemleriyle uyumlu kilinar.

I1I. ORGUTLEME

Pazarlama vyonetiminde, planlama i§leri yerine
getirildikten sonra sira pazarlama bolimunin 8rgltlen-
mesine gelir. Orgltleme, planda belirlenen amaglara
ve bunlara ulagmak Uzere belirlenen yollara uygun

bir orgiit kurma igidir.

Orgiitlenme, belirli bir amaci gercgeklestirmek
igin &nceden saptanan ig ve orunlara (mevkilere)
gorevli segimi ile 1igs-iggdren ve igverenler arasi

‘galisma dizeninin belirlenmesidir(117).

(116) G.E. Greenley, "The Relationship of Strategic
and Marketing Plans'" European Journal of Operational
Research, 1986, s.17.

(117) Inal Cem Asgkun, Yonetim, E.I.T.I.A. Ya., 1975,
Eskisehir, s.23.
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Orgltlenme ile isletme iginde yetki ve sorumlu-
luk alanlari ve ast-iUst 1iliskileri belirlenmis olur.
Ftkili bir iletisim sisteminin kurulabilmesi igni

drgutlenmeye gidilir.

Isletmeler ©orgiitlenmeye giderken su sorunlara

yanitlamaya galisairlar;

a. Pazarlama yonetimi bakiminda eylemler

hangi bigimde gruplara ayrilmalaidair?

b. Eylemler gruplandirilairken hangi temellere

dayandirilmalidir?

c. Kigiler arasinda ne gibi bigimsel iligkiler

kurulmalidair?
d. Yetki ve sorumluluklar nasil verilebilir?

e. Merkezlegsme ve merkezlegsmemeye ne dereceye

kadar yer verilmelidir?

f. Komuta ve kurmay birimleri arasindaki

denge nasil olmalidir?

Orgitleme fonksiyonu, sorunlari ayrantilariyla
inceleyip, 1sleri en az emek ve giderle yapabilecek
bigcimde bolmek, siralamak, dizenlemek, gruplamak,
kisimlara ayirmak ve is birimleri haline getirmek

zorundadir.

Tdm igletmelere ya da bankalara uygun, en
iyi bir ©drgit vyapisi yoktur. Bagka bir igletmenin
grgitlenme bigimini almak hatalaidar. isletmenin
dzellikleri gozonlnde bulundurularak, kavramsal
agidan dodgru ve uygulama olanadi olan bir orgit

yaplsi olugturulmaya g¢alisilmalidar.

1. Bankalarda Pazarlama Bodlidmini Orgitleme

Yontemleri

Pazarlama bolimindn grgitlenmesinde cesitli

ydntemler kullanilabilir. Bunlarin baglicalary;
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eylemlere gore, hizmete yonelik, pazara yonelik,
bolgelere gdre ve karma odrgitlenme yontemleridir.
Bankalar bu orgitlenme bigimleri iginden kendilerine
en uygun olaninil segerek, pazarlama Orgutinin olugtu-
rulmasinda bu ydntemi temel alirlar. Bankalar, her
bir orgitlenme bigiminin Ustin wve zayif taraflarin:
bilerek, kendileri igin en uygun ©rgit vyapisini

olusturmalidirlar. Bu 0Orgitleme yapilarken, oOrgiitlenme

ilkelerine uyulmalidar.

Bankalar ve diger igletmeler Orgitlenmeye gider-
ken bagslica su etkenleri incelemek ve dederlendirmek
zorundadirlar(118).

Isletme disi etkenler:

a. Igsletmenin cevresi:  Isletmenin faaliyet
gbsterdigi c¢evre, isletmenin ve pazarlama boliminidn
orgit yapisinl etkiler. Ornegin; bankanin ulusal
ya da uluslararasi pazarlara hizmet sunmasi, bankanin
pazarlama Orglit yapisinin bigimini etkiler. Bankacilik
hizmetlerinin 0zelliginden dolaya, kigsisel sataig
gabalarinan orgitlenmesi onem kazanir. Bankalaran
rekabetin yodun oldufu bir alanda faaliyet gosterme-

leri, bankalarain drgit yapisaini ve bigcimini etkiler.

b. Pazarain buyukligu, ozellikleri ve yeri:
Eger banka genig bir alanda faaliyet gbsteriyorsa,
bolge temeline gdre orgitlenmelidir. Buglin ¢ok sgubeli
bankalar bu temele gore orgitlenmektedirler. Ayraica
bankanin mevduat ya da kredi agairlikli  hizmetler
sunmasi da orgiutlenme bigimini etkiler. Pazarda
genglerin, kadinlarin ya da dider bir musteri grubunun
onem kazanmasu1, bankanin pazarlama ©Orgitd iginde

bunlara yonelik bir bolim agmasini gerektirir.

(118) Cemalcailar, s.399.
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c. Migterilerin umutlari: Misterilerin bankadan
beklentileri, (yerlesim yerinin uygunlugu, ozel
hizmetler, hizli1 ve beklemesiz nizmet vb.) bankanin
pazarlama bolUminin orgitlenme bigimini ve vyapisaina
etkiler.

igletme ig¢i etkenler:

a. Ust yodnetimin felsefesi: Bankalarda st
yonetimin pazarlama anlayigi, merkezi ya da merkezi
olmayan yonetim bigimlerinden birini’ benimsemesi,

orglit yapisini, yetki ve sorumluluk alanlaraini etkiler.

b. Hizmet politikasui: Bankalar gaok sayida
hizmet pazarlayan igletmelerdir. Genig hizmet dizile-
rine sahiptirler. Bu nedenle bankalarda eylémlere

gore orgitlenme yeterli olmaz.

¢. Gorevliler ve finansal olanaklar: Bankanin
finansal olanaklarz, bankada galisan gorevlilerin
sayisi ve nitelidi, her zaman istenilenbir &rgitin
olugturulmasina  olanak vermez. Bu durumda bankanin
olanaklarina gore bir orgit yapisi olusturularak

geligtirilmeye galigilmalaidar.

Bankalarda orgiutlenecek cok sayida eylem
vardir. Bu eylemlerin sayisi bankanin biyikligine,
hizmet dizilerine ve pazarlama kavramini benimseme
GlgUisine bagdlia olarak degigir. Bir bankada en az,
satig, reklam ve pazarlama arastirmasi eylemleri

6rgltlenerek, bu ¢ bolim oclusturulmalidair.

Cesitli biyikliklerdeki bankalarin, pazarlama
bolimlerinin organizasyon semalarinin incelenmesi,
bankalarin pazarlama bdlimlerinin organizasyon yapilar:

hakkinda bilgi edinmemize yardimci olur.

sekil 7.3, 7.4 ve 7.5'deki bankalarin organi-
zasyon sgemalarini ve orgitlenme bigcimlerini incele-

digimizde, bankalarin karma orgitlenme bigimini
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sectiklerini gormekteyiz. Bankalar sermayelerinin
biyidkligine, isletme organizasyon yapilarina uygun
olarak, kendilerince ©@&nemli olan eylemleri, hizmet
cegitlerini, pazar bdlimlerini ve bOlgeleri gozdnlne
alarak karma bir drqit vyapiszi oclusturmaktadirlar.
Boylelikle her bir orgltlenme yGnteminin UstUnlUkle—
rinden yararlanarak, kendileri igin en iyl ©orgut

yapisinl olusturmaya calisairlar.

Sekillerdeki organizasyon yapilarina baktigzi-
mizda bankalarin dOrgit yapilarinin ayni olmadiginz
gormekteyiz. Her banka kendi igletmesinin, ©Ozellik-
lerini gozonidnde bulundurarak, olanaklari d&lgisinde,
kendisine ve misterilerine en uygun olan orgit

yapisin: olusturmaya galigmagtzir.

2. Bankalarda Alt Basamaklara Daha Fazla

Yetki ve Sorumluluk Verilmesinin Onemi

Bankalarda misteri personel iligkisi, '"karsi-
likli etkilegim™, belli kurallara badlanarak program-
lanamamakta ve denetlenememektedir. Bu nedenle
banka lst yonetiminin, olabildigince banka personeline,
ozellikle sube mudiirlerine girisim serbestl1igi
tanimasa gerekir. Banka yonetimi, ongdrilmeyen
durumlarda, bankanin pazarlama stratejisi dodrultusunda
personelinin bireysel kararlar verebilmeleri icin

gerekli ortami hazirlamalidirlar.

Tdm bankalarain hemen hemen ayni1 pazarlama
tekniklerini ve —.araglaraini kullanmalarina karsgin,
basarilara farkla diizeylerdedir. Bu farklilaigin
en buyik nedeni, alt dizeydeki yoneticilerin ve
banka personelinin misteri iligkilerinde daha fazla
hareket ve karar verme serbestlifine sahip olmalari-
dar(119).

(119) Akgig, s.ll.
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Bankaciluik sektorinin 0zelligi nedeniyle,
bu sektdorde  Dbilirokrasi c¢ok fazladir. Yonetimin ve
ybneticilerin basarili olabilmesi, kurallari misteri
lehine yorumlayabilmesine baGladar. Bu sirada da
bankanin genel amaglarz: ve izledigi stratejiler
gozinlinde tutulmalidair. Bazi subelerin basarisinin
yiksek olmasinin bir nedeni de, sube personelinin
ginlik islerin planlanmasinda daha etkili bir role
sahip olmalari ve misterilerin ihtiyaglarinin karsi-

lanmasinda gosterdikleri Gzenle acgiklanabilir.

Banka personelinin karar alma siirecine katil-
masini saglamak ve basarisini arttirmak igin, banka
larda karar alma dizeyleri azaltilarak, daha vyatik
bir piramit bigciminde drgitlenmeye gidilmelidir.
Bu orgitlenmenin sonucu, gsubelere ve bdlgelere
daha genis yetki wve hareket serbestligi taninmisg
olur. Kararlar daha g¢ok bélge ya da sube diizeyinde
alinabilir. Ayrica demokratik ve katilimca bir
yonetim bigimi benimsenerek caliganlarin bankanin

yonetim ve karar alma organlarina katilmalari saglan-

malidair.

IV. DENETIM

Pazarlama denetimi, pazarlama planinda gerekli
dizeltici ©Onlemlerin alinabilmesi igin, uygulamadaki
sonuglar ile, dnceden belirlenmig, standart ya
da amaglarin karsilastirilmasini saglayan sistematik
bir g¢abadir(120). Etkili bir pazarlama denetiminin
yapilabilmesi igin pazarlama planlamasi ve pazarlama

bilgisi gereklidir. Denetimin bagarisa toplanan

(120) Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, 3.B., Bursa,
1987, s.167'den David Kollat, Roger Blackwell,

James Robenson, Strategic Marketing, New
York, 1972, s.481.
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bilgilerin niteligine ve nicelidgine baglidir. Pazar-
lama denetimi, ¢ok boyutlu bir faaliyettir. Hem

gegmis faaliyetleri inceler, hem de gelecekteki

gerceklesme olasil1ga olan geligmeleri bildirir.
Pazarlama denetimi, pazarlama planlamasiyla ig
igedir. Plansiz denetim olmaz. Denetim olmadan

da pazarlama planlari uygqulanamaz.

Pazarlama denetiminin baslica amaglari sunlar-
dir(121):

a. Pazarlama kaynaklarinin en iyi bigimde

kullanilmasini saglamak,

b. Isletmenin pazarlama amaclarini gercekles-

tirmek,

c. Pazarlama planindaki dedigsiklik ihtiyacini

belirlemek,

Bankalarda pazarlama denetimi, diger isletme-
lere gdre daha gli¢g bir yonetim faaliyetidir. Banka-
Yarin genis bir 0Orgit vyapisina sahip olmasi, genis
bir sube adina (dagitim kanallarina) sahip olmaszi,
cok gesitli hizmetler pazarlamasi, bankalarin pazarlama
denetimini giglestirir. Bankalar c¢ok sayida hizmetin
satis durumlarinai yakindan izlemek zorundadarlar.
Bankalarin bliylime egilimleri, denetim sorununu
karmasiklastirmakta ve guglikler yaratmaktadar.
Ayrica bankalarin g¢ok hizli defisen bir ortamda
faaliyet gostermeleri planlamaya: ve denetimi glgles-

tirmektedir.

Bankalar gibi ¢ok sayida pazarlama subeli
isletmelerin denetiminde, yonetim igin en uygun
yol, her bir gubeyi bir k&r merkezi olarak benimse-

mektir. Bu yontemle bankanin giderlerinin denetimi

(121) William Lazer, Marketing Management, Ne s
York, 1971, s.128.
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ve sapmalar daha iyi belirlenebilir. Subelerin
bzellikleri gozoniinde bulundurularak standartlar

dogru bir bigimde belirlenebilir.

DENETIM SURECI:
Pazarlama denetim siireci dort asamada olusur(122).

a. Denetim amaglarinin ve standartlarinain

belirlenmesi,

b. Pazarlama bilgi sisteminin yardimiyla

bagarinin dlgulmesi,
c. Nedensel gozimleme,

d. Dizeltici onlemlerin alinmaszi,

Basarinin Nedensel Dlzeltici
Standartlar 61t 1 Cozumleme | ] Onlemler

a. Denetim amaglarinin ve standartlarinin belirlenmesi:
Pazarlama planinda yer alan amaglar, pazarlama
denetiminin temelini olusturur. Standartlar cok
cesitli olabilir. Urnedin; satis hedefleri, kotalar,
blitgeler vb.. igletme igin temel standartlardir.
Standartlar belirlenirken, bireylerin wulasabilecegi
dlizeylerde olmasina dikkat edilmelidir. Ozellikle
satis kotalara belirlenirken, (bankalarda hedeflenen
mevduat, kredi ve dider hizmetlerin satig hacimleri)
bu kotalarin ne diigik ne de ylksek bir dizeyde olmamasina
dikkat edilmelidir. Digik kotalar, gergek olmadiga
halde subeleri basarili gdsterirken, yiiksek sat:s
kotalari, personeli gldilemeyerek galigma verimlerini

disiirir.

(122) Kotler, s.449.
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b. Pazarlama bilgi sisteminin yardimiyla
bagsarinin oOlgilmesi: Denetim amaciyla, basari dlcii-
lerinin belirlenmesi en etkili denetim noktalarinin
segimini gerektirir. Denetim noktalara sgunlar ola-
bilir(113):

- Satigs giderlerinin satig gelirlerine oranu.

Bu oran, satigs OrgiUtinin basarisini dlger.

- Reklam giderlerinin satis gelirlerine
orani. Bu oran, reklam harcamalarinain satislar

Uzerindeki etkisini dlger.

- Satig glci wverimlilidi, bu ortalama olarak
bir satis personelinin haftalik, aylik ya da yaillik

olarak ne kadar hizmet satabilecedini gOsterir.

- Birim basina dagitim maliyeti. Bu oran

dagitim kanallarinin bagarisini Glger.

- Servis giderleri orani. Bu oran bdliimlerin
giderlerinin net satais gelirlerine bélinmesiyle
bulunur ve bolim giderlerinin kontrolu amaciyla

kullanilar.

Cesitli araglar (oranlar, gider ve gelir
sapma grafikleri, istatiksel denetim grafikleri,
satis analizleri, pazar payi analizleri vb.) kullani-
larak ve pazarlama bilgi sisteminin yardimiyla,
igletmenin bagarisi belirlenmeye c¢alisilir. Planda
belirlenen standartlara gore, sapmalar (farklar)

belirlenir.

c. Nedensel §6zﬁmleme: Onemli bir bagara
sapmas1 goruldigunde, bu sapmaya neden olan etkenlerin
dogru olarak belirlenmesi ¢ok Onemlidir. En uygun
dizeltici ©nlemin alinabilmesi ig¢in sapma nedenlerinin

dogru olarak tanimlanmasi gerekir.

(123) Tokol, s.l68'den, Kollat Blackwell, Robenson,
s.483-486.
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d. Duzeltici onlemlerin alinmasa: Pazarlama
yonetimince yapilan degerlendirme sonucu, bir diizeltme
plani hazirlanir. Uzellikle bodyle bir plana, olumsuz
sapmanin kabul edilebilir sinirlarin {stiinde olmasa
durumunda 1ihtiya¢ wvardir. Dedgerlendirme sonuglarina
gore, standartlar ve eylemler yeniden dizenlenerek,
pazarlama plani ve programlarinda gerekli diizeltmeler

yapilarak denetim cgalismalari tamamlanar.



GCUNCU BOLUGM

TUORKIYE'DE TOPTANCI VE PERAKENDECI
TICARI BANKALARDA
PAZARLAMA FAALIYETLERI

I. ARASTIRMANIN AMACI

Aragstirmanin amaci, Tirk Bankacilik Sistemindeki
farkla yapilardaki ticari bankalarain pazarlama
faaliyetlerinin belirlenmesi, aralarindaki farklalik-
larin ortaya konmasi ve bu bankalarin pazarlama

faaliyetlerinin genel bir dederlendirmesini yapmaktar.

Ticari bankalarin pazarlama faaliyetleri
bankanin toptanci vya da perakendeci ticari banka
olmasina godre farkliliklar godsterir. Bu farkliliklaran
bilinip, bankanin pazarlama faaliyetlerinde dikkate

alinmasi, bankanin basarisini etkiler.

Finansal hizmetler sektdrindeki artan rekabet
karsisinda bankalarain basarila olabilmeleri kendi
igletme yapilar: ve hedefleriyle uyum saglayan
pazarlama c¢abalarini etkin bir bigimde yerine getire-

bilmelerine baglidir.
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II. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsamina Tirk Bankacilik Sistemi
icinde yer alan ©0zel bir perakendeci banka olan
Akbank, ©0zel vyasayla kurulmus perakendeci bir kamu
bankasi1 olan FEtibank ve ©8zel toptanci banka olan

Iktisat Bankasi alinmistair.

Aragtirmanain agarligina, bu dc bankadaki
pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi, ortak ve
farklilak gosteren yonlerin belirlenmesi meydana

getirmektedir.

III. ARASTIRMADA IZLENEN YONTEM

Uzellikle kamu kesimi bankalarinda yukaridan
asagiya dofru planlama ve merkezi ydnetim bigiminin
benimsenmesi nedeniyle saglikli veriler elde edebilmek
igin banka st dizey pazarlamadan sorumlu genel
mudur yardimcilara ile gorismeler yapilmistair.
Ayrica bankalarin pazarlama faaliyetlerinde ©Onemli
bir yer tutan sube midirlerinin de gdrislerini
almak amaciyla genel midir yardimcailariyla yapilan
goriisme ayni bankalarin sgube miidirleriyle de tekrar-

lanmigtar.

Aragtirmaya katilan kigiler, bankalarinin
pazarlama politika ve stratejilerini bir bitin
olarak yazili hale donlgtirmediklerini belirttikleri
igin bu konuda yeterli yazili kaynak bulunamamigtir.
Ancak y1llik faaliyet raporlari veri kaynagd:r olarak

aragtirmada kullanilmigtar.

Farklz bankalardan saglanacak verilerde
bir uyum saglayabilmek igin yari-yapisal (semi-structure)
bir gdrisme formu hazirlanarak, bu g6risme formu

yardimiyla bilgi toplanmigtar.
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Arastirma sonuglara, dnce farkla yapidaki
ticari bankalarln pazarlama c¢abalarinin belirlenmesi
amaciyla her bir banka igin ayri ayri dederlendiril-
mistir. Daha sonra farkliliklarin ve ortak yGnlerin
saptanmasi amaciyla sonuglar kargilagtirilarak
bankalarin pazarlama g¢abalarinin genel bir dederlen-

dirmesi yapilmistar.

IV. TOPTANCI BANKANIN PAZARLAMA FAALIYETLERI

TUrkiye'de toplam mevduatain %75'i beg bilylk
perakendeci bankada toplanmigtar. Tdrkiye'deki
ekonomik hayattaki geligmeler ve sirketlerin disa
agi1lma politikalar: uzman bankacilik hizmetlerine
duyulan ihtiyaci arttairmaktadir. 5 biylik perakendeci
bankaya oranla gzkaynaklarz daha az bankélarln
kaynaklarinain tim pazara hizmet sunmaya vyetmeyecek
kadar sinirli olmas: Tirkiye'de toptanci bankacilik
kavraminin crtaya gikmasina neden olmustur. Bu
bankalar pazar bolimlemesine giderek pazarlama
faaliyetlerini pazaran belirli bdlimlerinde yogunlag-

tarmislardzir.

Iktisat Bankasi bir toptanci banka olarak
1927 wyilindan beri bankacilik faaliyetlerini sirdir-
mektedir. Bankanin 1989 yilina ait finansal durumunu

gosteren bazi bilgiler asagidaki gibidir:

0z kaynaklari : 103 milyar TL
1989 yila kér: : 35 milyar TL.
Mevduat toplami : 450 milyar TL.
Plasman toplami : 620 milyar TL.
Personel sayisi : 700 kisi

Sube sayis: : 15

Banka yOnetiminin pazarlama ile ilgili gbris

ve faaliyetleri:
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1. Bankanin pazarlama anlayigi: Banka ydnetici-
leri, pazarlamay1 oncelikle belirli pazarlarda
uzmanlagma olarak gormektedirler. Satigslarin arttirai-
labilmesi igin de satig g¢abalarindan yararlanmakta-
dirlar. Banka yeni hizmetler gelistirmeye ¢ok onem
vermektedir. Misterinin bankaya bagliliginda en
dnemli unsurun hizmet oldugu 'gﬁrU§Uyle hizmetlerin
kalitesi arttirilmaya caligsilmaktadar. Misterinin
bankaya bagliliga hizmet farklilastirilmasiyla
saglanmaya g¢alisilmaktadir. Iktisat Bankasi pazarla-

mada dncelikle kredi pazarlarina onem vermektedir.

2. Bankanin misteri davranislarini etkilemeye
yonelik caligmalara: Banka misteri davraniglarina
fzellikle satain alma ©Oncesi, satin alma sirasinda
ve sonrasinda nelerin etkiledigini anlamaya yGnelik
arastirmalaran yapilmasa gerektigine tam olarak
inanmamaktadir. Banka yodneticilerinden alinan bilgive
gore simdiye kadar bu konuda bir arastirma yapilma-

mistar.

Ayrica banka, misteri davraniglarini etkilemeye
ybnelik toplumsal g¢aligmalarin (gevrecilik, korler
igin gigse vb.) bankacilikla ilgili olmadigi gdrisin-

dedir.

Sadece zaman zaman sergiler agcilmakta ve

bankacilikla ilgili seminerler dizenlenmektedir.

3. Banka personelinin pazarlama edjitimi:
Personelin bankaci1lik ve pazarlama egitimi 1gin
banka bilinyesinde seminerler ve kurslar dizenlenmekte-
dir. Bankanan uzmanlik bankas1 olmasi nedeniyle
ihtiyag duyulan kaliteli personelin yetistirilmesi
amaciyla (st dizeyde (Organizasyon biriminde) gbrev
alacak personel uzun sireli olarak (1 y1l) ilgili
alanlarda bankacilik ve dil egitimi igin yurt digina

gonderilmektedir.
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4. Finansal hizmetler sektdriinde artan rekabet
kargisinda bankanin izledigi politika: Banka, rekabette
istin duruma gegebilmek igin teknolojik gelisgmeleri
kendi binyesine uyarlamakta ve yurtdigindaki bankala-
rin vermis oldugu yeni ve uzmanlik gerektiren
hizmetleri (Home-banking, Leasing, Fortfating wvb.)

kendi miigsterilerine sunmaktadair.

Tirkiye'de bu tir hizmetlerin wverilebilmesi
igcin gerekli mevzuatain tam olarak olugmamasi nedeniyle
banka giigliiklerle kargilagmaktadir. Banka bu konularda
gerekli mevzuatin olusturulabilmesine (yapmis oldudu

hizmeti sunma basvurulariyla) yardimci olmaktadair.

Banka yeni hizmetleri ilk sunan banka olarak
pazardan daha biylk bir pay almak ve pazar lidérli@ini

ele gegirmek amacindadar.

5. Bankanin hedef pazari ve 0zellikleri:
Bankanin hedef pazar: Tirkiye'nin ilk 500 buyuk
igletmesidir. Bu isletmeler yurtdigsi ile ithalat-
ihracat faaliyetinde bulunmaktadirlar. Ayrica yurt
iginde ve yurt disinda vyapmis olduklar: vyataraimlar
nedeniyle uzman bankaci1lik ve kredi hizmetlerini

yogun bir bigcimde talep etmektedirler.

Banka kaynaklarina, Orgit yapisina ve pazardaki
rekabete bagdliy: olarak pazarain belirli bdlimlerine
hizmet sunmaktadir. Bu nedenle de banka baza diz
bankacilik hizmetlerini sunmamaktadir. Urneging
Banka "adi kredi" taleplerine cevap vermemekte
ve kigik miktarlardaki mevduati da kabul etmemektedir.
Banka, sundudu hizmetlerin 6zelligi olan hizmet
olmasi ve pazarin vyapisil nedeniyle yofun pazarlama

ydntemini uygulamaktadar.

Bankanin mevduat vyapisina baktidimizda ticari

mevduat toplaminin toplam mevduatain %65.6"'s1n1
olusturdugunu gormekteyiz. Bu oran, bankanzin en
onemli misterilerinin ticari misteriler oldudunu

gostermektedir.
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6. Banka gube yerlegsim yerinin segimi ile
ilgili yapilan caligmalar: Banka genel' merkezi
Istanbul olarak secilmigtir. Bunun nedeni 500 bdyilk
sirketin ve ithalat-ihracat faaliyetlerinin Istanbul'da

yogunlagsmis olmasidir.

Sube agma kararlarinda ise bankanin ig hacmini
etkileyebilecek bliyUkliktekil girketlerin bulundugu
yerler secilmektedir. Bankanain biyik Sehirler disinda

subesi bulunmamaktadar.

7. Pazar bolimlemede temel alinan etkenler:
Pazar bolimlemede bankada cografik ve ekonomik
etkenler gdz ©nine alinmaktadir. (Yerlesim yefinin
yogunlugu, bolgede bulunan sirket sayisl vb.).
Ayrica banka mevduat ve kredi hizmeti sundugu kigil
ve kuruluglarin niteliklerine gtre de pazar bolim-

lemesi yapmaktadir.

Banka misterilerini pazarlik - gigleri ve
bliyuklikleri bakimindan da gruplanmaktadzir. Bu

gruplamada igsletmeler Ug gruba ayrilmaktadar.

1. Pazarlik gicgleri yuksek misteriler.
2. Pazarlik gligleri orta misteriler.

3. Pazarlik glgleri digik migteriler.

Daha sonra bu misteriler ayrica sermaye,
~is.  hacimleri, personel sayisi, yapmis olduklara
ithalat-ihracat miktari vb. kriterlere gbre tekrar

gruplanmaktadirlar.

8. Bankanin pazar bolimlemeden bekledifi
faydalar: Banka pazar bolimlemesine giderek Turk
Bankacilik Sisteminde bulunan T. 1Is Bankasi, T.C.
Ziraat Bankasi gibi bankalarin rekabet baskisindan
kurtulmaya ¢aligmaktadir. Bunu da belirli pazarlarda
uzmanlagarak, misterilerin 0zel istek ve ihtiyaglarinsa
yonelik hizmetler geligtirerek saglanmaktadar.

Bu sayede her pazar bollUmine ©zel pazarlama arag
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Bankanain Mevduat Yapisa

Mevduat Tird (000) TL. %

Resmi Mevduat 794.114 g,
Ticari Mevduat 245.484.842 54,4
Bankalar Mevduat: 11.259.957 2,5
Tasarruf Mevduata 108.930.513 24,1
Déviz Mevduata 69.613.500 15,4
Diger Mevduat 14.777.790 3,3
Toplam 450.860.716 100,0

Bankanin toplam mevduatinin gok blyuUk bir
kismi 50milyonun lzerindeki mevduatlardan olusmaktadair.
Bu da bankanin belirli bir gelir ve is hacminin
tizerindeki kigi ve igletmeleri kendine hedef pazar

olarak segtigini gdstermektedir.

Bankanin kredi hizmetleri ise su bigimde

gruplanmaktadair;

Ydridrlide
Faiz Giris
Oranz Tarihi
I. Kisa Vadeli Krediler 11.12.1988
1. Genel olarak 80
2. lhracat kredileri ' 80

IT. Orta Vadeli Krediler
1. Genel olarak 75
2. Tegvik belgeli ve igletme kredileri 75

Banka yalniz kisa ve orta vadeli kredi hizmeti
sunmakta wuzun vadeli kredi taleplerine cevap verme-

mektedir.

Kisa vadeli krediler daha ¢ok ihracat faaliye-
tinde bulunan igletmelere acgilmaktadir. Orta vadeli
krediler 1ise sanayi karakterli igletmelere isletme

kredisi olarak verilmektedir.
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ve ydntemleri segilerek etkili bir pazarlama yapila-
bilmekte pazarin dedigsen istek ve ihtiyaglari yakindan

izlenebilmektedir.

9. Bankada hizmet karmasiyla ilgili wuyqulanan
stratejiler: Banka yurt disindaki bankalarin sundugu
hizmetleri yakindan takip ederek dzelligi olan
yeni bankaci1lik hizmetlerini hizmet karmasina dahil
etmektedir. Banka bdylece hizmet karmasini genisle-
tirken ayni zamanda ké&rsiz g0rdigu duz krediler,
tiketici kredisi, kiguk mevduatlar, kiralik kasa
vb. hiimetleri hizmet karmasindan g¢ikararak hizmet
karmasini daraltma stratejilerini uygulamaktadair.
Banka uzman personel kullanarak ve hizmetlerin
daditaim kanallarini dedigstirerek (Misteri temsilcisi
kavrami bankada yerlegmistir.) hizmet farklilastirma
stratejilerini uygulamaktadir. Bankada oturup misteri

bekleyen bankaci imaji silinmeye galisilmaktadir.

Buna kargin banka hizmet stratejilerini
gelistirirken hizmetin yasam donemi ile ilgili
stratejilere onem  vermemekte valnizca "tanitim

agamasinda" hizmet tanitimi igin reklam kampanyalar:

yapllmaktadair.

Bankada sistem satis stratejileri yo&un
olarak uygulanmaktadir. Kisiye, sgirkete ©zgl hizmet
geligtirme ve paket hizmet uygulamalari yapilmaktadir.
Belirli bir fikir ve proje ile bankaya gelen misteriye
gerekli fizibilite, kdarlilik, pazar arastirmasi
ve yatirimin ekonomik &mri ile ilgili arastirmalar
yapilmakta, buna godre miigteriye kredi agilip acilma-
masina karar verilmektedir. Bu arastirma ve analizler

bankanin proje gelistirme departmaninda yapilmaktadzir.

Bankanin rekabet ortaminda wuyguladig: hizmet

gelistirme politikalari;
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Bu konuda banka yeni hizmetlerin gelistirilme-
sinin yani sira (Kredi karti wuygulamalari, Leasing,
Fortfating, Home-banking vb.) elindeki olanaklar:
migteriye sunmaktadair. Fakat bunu yalniz beraber
calistigr blylk igsletmeler igin yapmaktadir. Ornegin;
bu igletmelerin c¢ek, senet takip ve tahsili, bordro-

larinin hazirlanmasi ve Odenmesi gibi.

Ayrica banka finansal konularda danigmanlak
hizmeti vermekte, borsada araci kurum olarak faali-
yette bulunmakta ve sigortacilik yapmaktadir(Hayat
Sigorta).

Banka Tidrkiye'de ilk defa fortfating uygulama-

sinl1 yapan bankadir.

10. Bankada hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesi
ile ilgili yapilan galismalar: Bankacilik sektoriindelki
iki temel  hizmetten biri olan mevduat hizmetinin
fiyat st siniri (faiz oranlari) Merkez Bankas:
tarafindan belirlenmektedir. Buna karsilik kredi
hizmetlerinde ise fiyatin belirlenmesi bankalara

birakilmigtar.

Banka maliyet kontrolunu kendi bilinyesindeki
bilgi iglem merkezi yardimiyla etkin bir bigimde
yapabilmektedir. Bunun sonucu olarak agilacak kredi-
lerde, kredinin maliyeti (fiyat alt siniri) her
gin igin bilinebilmektedir. Fakat fiyat her gin
igin belirlenmemekte, oluslan trentlere g8re azalip
arttirilmaktadair. Pazardaki diger igletmelerin

durumu yak:indan izlenerek fiyat belirlenmektedir.

Mevduata verilen faiz oranlarinda ise mevduatain
vadesine ve miktarina badli olarak dider bankalarain
uyguladid: faiz oranlarinin bir iki puan Ustinde

kalinma politikasi benimsenmigtir.

Ozellikle kredi hizmetinin fiyatlamasinda

banka misteri iligkilerinin onemi caok fazladar.
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Misterinin &nemine g&re (0) faizle kredi bile agila-
bilmektedir. Banka ©nemli bir sgirketi portfdylnde
bulundurabilmek amac1lyla bu sirkete maliyetinin

gok altinda bankacilik hizmetleri sunabilmektedir.

Mevduat fiyatlamasinda ise bu derece esnek
davranilmamakta sadece ¢ok  buylk miktarlardaki

mevduata en fazla 5 puan fazla faiz verilmektedir.

Banka sube  midirlerinin fiyatlama konusunda
tam yetkileri vardir. Kredi fiyatinin belirlenmesinde
(0) faize kadar inebilirler. VYalniz kredi acgilmasi
ile ilgila vapilan toplantilarda sube mididrleri
bu tdr agilan kredilerin nedenlerini agiklamak

zorundadzirlar.

11. Bankanin dagitim kanallarai: Bankanain
biylik igletmeleri hedeflemesi ve g¢aligmasi nedeniyle
kigisel satis faaliyetleri g¢ok ©nemlidir. Bu nedenle
bankadaki misteri temsilcileri aracilidiyla misteriye
vlagsilmaktadar. Bankanin caligtiga ve hedefledigi
kuruluslar bu personele dagitilmisg durumdadar.
Her personel sorumlu oldugu isletmeleri yakindan
izlemekte bu sayede banka migteri istek ve ihtiyacg-
larina daha etkin ve hizli bir bigimde cevap verebil-

mektedir.

Ayrica = banka yurt icinde 15 subesiyle de
banka subelerinde ve genel midirliginde misteriye

hizmet sunmaktadair.

Bankanin yurt digsinda subesi bulunmamaktadair.
Yurt disi bankacilik hizmetleri muhabir bankalarca

yurdtulmektedir.

Bankanin hizmetlerinin daditimini kolaylastirmak

amaciyla kullandigi araglar;

Banka kredi hizmetinin dagitimini kolaylagtirmak

amaciyla g¢ek ve kredi karti hizmeti sunmaktaduir.
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Kredi karti olarak belli bir mevduatain izerinde
parasi olan misterilerine VISA ve MASTER  kredi

karti vermektedir.

Kiglik mevduat sahipleri bankanin hedef pazar:
olmadigdi igin ve bankanin ¢ok sayida mudisi bulunmadiga
igin banka, distribiitor ve banka karti1 hizmeti

vermemektedir.

Bankanin g¢aligtiga ¢ok biyik bir kag isletme
ile direkt bilgisayar bagi kurularak home-banking

uygulamasi kisitli da olsa yapilmaktadair.

12. Bankanin satig c¢abalari: Bankanin baslica
satis gabasz, kigisel satistair. Kigisel satis
bankada ya da  migteriye gidilerek wverilmektedir.
Kigisel satig g¢abalari banka sube = midirleri wve
firma temsilcileri tarafindan yliritilmektedir.
Misterinin ©nemine gore kigisel satig banka kredi
pazarlama genel muddr yardimcisi tarafindan da
yerine getirilmektedir. Kredi pazarlamasi bir ekip
galigmasi: olup firma temsilcisi (misteri temsilcisi),

analist, yonetmen Ulglislyle yUritilmektedir.

Kigisel satigin yaninda banka halkla iligkiler,
reklam ve diGer satis g¢abalarindan da hizmetlerini
pazarlamak igin yararlanmaktadair. Ancak bunlarain
satigs ¢abalari karmasi igindekil nisbi adirliklar:
¢ok azdir. Bunun nedeni belli kiuglk bir pazarda galig-
malarai, pazarain isteklerinin tiurdes olmamasidir.
Hizmetler misterinin istek wve  ihtiyaglarina gore
dretilip pazarlanmaktadair. Uzman gorevli (firma
temsilcisi) misteriyle kurdudu iletigim sonucu

ona en uygun hizmeti segmekte ya da gelistirmektedir.

Banka reklam kampanyalarinda amaglanan hizmeti
musteriye tanitmak ve kisgsisel satigi desteklemektir.
Bankanin reklam stratejilerinde izledidi yol pazarain

belirli bolUmlerine wulasmaktir. Bu nedenle de reklam
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araglari olarak daha g¢ok dergi, gazete ve dodgrudan
postalama yollari tercih edilmektedir. Banka yeni
hizmetlerinin tanitiminda eski migsterilerini bu
hizmetlerin en iyi potansivyel misterisi olarak
gérmekte, bu nedenle de banka subelerinde brosgdrler,
afigler kullanarak ve kigsisel satis yoluyla hizmetle-

rinin tanitimin: yapmaktadar.

Bankanin halkla iliskiler faaliyetleri yeterli
diizeyde yiridtilmemektedir. Sadece bankanin kurulus
yildonimlerinde personele, migterilere ve basina

agik kokteyller dizenlenmektedir.

Diger satig promosyonlari olarak da afigler,
brogiitrler kullanilmakta, misterilere sene sonlarinda
(yi1lbasi) cesitli hediyeler verilmektedir. Ayrica
personele yillik sube kar:i Ulzerinden prim dagaitilmak-
tadar. Banka galisanlara bagarila c¢alagsmalarindan

dolayi tatil, terfi ve para ile ddellendirilmektedir.

Banka gube midirlerinin satis gabalari karmasin-
daki ©Onemi c¢ok fazladir. Genel miidirlik dizeyinde
bulunan firma temsilcisi, analist, yonetmen Uglisd
gsubelerde de bulunmakta ve bunlar pazarlama faaliyet-
lerinin vyilirGtilmesinde sube midirlerine bagli olarak
calismaktadirlar. Banka sube miidirleri migterilere
cok yakin olarak galismaktadarlar. Yillik sube
kdraindan da sgube blyikligine ve yaptigi kara bagla

olarak prim almaktadirlar.

13. Bankada yapilan pazarlama planlamasa
galismalari: Bankada uzun ve kisa dodnemli olarak
iki tilr pazarlama planlamasi yapilmaktadir. Planlar
organizasyon biriminde hazirlanmakla birlikte planlama
yontemi olarak asagidan-yukariya dodru planlama
yontemi uygulanmaktadir. Firma temsilcileri ve
gube midirlerince bildirilen satigs tahminleri doJrul-

tusunda hedefler belirlenmekte, planlar ve stratejiler



169

hazirlanmaktadir. Organizasyon birimindeki planlama
caligmasina sube midirleri ve firma temsilcileri
de katilmaktadir. Bu sayede etkin bigimde standartlar,

hedefler ve biitgeler hazairlanmaktadair.

Ayrica tim banka igin, her bir sube igin

aylik, alti aylik ve yillik hedefler belirlenmektedir.

Kredi, mevduat, leasing, fortfating ve banka
igin diger ©nemli olan hizmetlerin her biri igin
de hedefler, bitgeler belirlenmekte, planlar hazirlan-

maktadzir.

14. Bankanin orgitlenme bigimi: Bankanin
rgiitlenme bigimi olarak merkezi olmayan bir Orgitlenme
bigimi benimsenmigtir. Her bir sube ayri bir Kké&r
merkezi olarak disginilerek subelere genis bir hareket

serbestligi taninmigtar.

Banka subelerinde banka sube midirleri, analist-
ler, firma temsilcileri ve ydnetmen bulunmaktadir.
Firmalara kredi teklifleri firma temsilcileri wve
gube midirleri taraflndan gotirilmekte ya da bankaya
gelen migteri bu ikili tarafindan kargilanmaktadir.
Kredi teklifleri, projeler analistlerce incelenmekte-
dir. Uygun bulunan firmalara kredi, .sube midirlerinin
yetkisi ile agilmaktadir. VYonetmenin buradaki rold
"Sube-Miisteri-Genel Midirlik arasindaki koordinasyonun

saglanmasidair.

Bankada pazarlama bdlimi bulunmamakta sadece
kredi pazarlama bglumy bulunmaktadar. Buna bagla
olarak da pazarlama ile 1ilgili didger alt bdlimler
de tam olarak olugsturulmamigtar. Bankanain kredi
yénlli olmasi nedeniyle dider b&limler buna bagla

olusturulmustur.

15. Bankanan pazarlama denetimi: Bankanin
pazarlama denetimi aylik raporlama sistemiyle yapil-

makta, subelerden gelen aylik raporlar hedeflerle
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kargilastirilarak sapmalar belirlenmekte, bunlarin
nedenleri belirlenerek diizeltici onlemler alinmaktadir.
Ayrica banka miifettigleri yardimiyla subelerin denetimi

dizenli olarak silirdiridlmektedir.

Bankada bilgi-islem sisteminin etkin bir
bigimde kullanilmasinin bir sonucu olarak ginlik

olarak dahi raporlar alinabilmektedir.

V. KAMU PERAKENDECI BANKADA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Bu gruba giren bankalar devlet bankalaridzir.
UOzel yasalarla kurulmugslardir ve faaliyet konulara
bu yasalarla belirlenmigtir. Bu bankalar ticari
bankalardir ve her tidrld bankacalaik hizmetini halka
sunarlar. Sermaye vyapilari glg¢liidir ve c¢ok sayida

hizmeti genis sube aglariyla misteriye sunarlar.

Etibank bir kamu bankasi olarak &zel  bir
yasayla 1935 yilinda kurulmustur. Perakendeci bankaci-
lik faaliyetlerini Etibank Genel Md4durligid'ne bagla

olarak sirdirmektedir.

Bankanin 1989 vyilina ait finansal durumunu

gosteren bazi bilgiler asadidaki gibidir:

0z kaynaklari : 1.575.924.652.481
1989 yila kéara : 74.942.495.859
Mevduatlar toplami : 939.685.442
Plasmanlar toplami : 1.220.492.417.000
Personel sayisi : 5.500 kisgi

Sube sayisi : 129

Bankada yapilan gorisme sonucu su bilgiler alin-

mistair;

1. Bankanin pazarlama anlayisai: Tirkiye'de
yaganan banka iflaslari ve bankerlik olaylarindan

sonra kiuguk tasarruf sahipleri glivenlik arayisi
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iginde devlet bankalarina yonelmiglerdir. Devlet
bankasi olmanin verdigi avantajla bu bankalar diger
bankalarla fiyat rekabetine girmeden (diger ©zel
bankalara gore mevduata bir kag puan asagir faiz
vermislerdir) ve etkin pazarlama c¢abalarainda bulunmak-
s1z1n faaliyetlerini sdrdirmislerdir. Bu gorids son
g, dort yila kadar devam edip gelmis fakat son
yillarda ylksek faiz veren 6zel bankalarin batmadigina
batsa bile kurtarilacagini goren tasarruf sahipleri
etkin bankacilik hizmeti ve ©0Ozellikle yiuksek faiz
veren bankalara yoOnelmiglerdir. Bunda vyiksek faiz
veren bankalarin reklam cg¢aligmalari onemli bir etken
clmustur. Ornegin, Imar Bankasi'nin reklamlarinda
"Imar Bankasi son alti yildir ddviz mevduatlariniza
yliksek faiz verméye devam etmektedir" bigiminde reklam

metinlerine rastlamaktayiz.

Pazardaki bu dedisimi gdremeyen Etibank finansal
hizmetler sektdrinde artan rekabet karsisinda kendini
venileyememistir. Bunda bankanin Etibank binyesinde
kurulmugs ve Etibank. Genel Middrligi'ne bagaimli olarak
galigmasinin etkisi biylktdr. Bankacilik faaliyetleri
Etibank'in diger faaliyetleri (madencilik ve metalurji)

arasinda ihmal edilmis, gereken Onem verilmemigtir.

Banka -~pazarlamaya glleryiz ve dostga bir
ortam olarak gormekte, bunun hizli hizmet sunumuyla
desteklenmesinin pazarlama igin yeterli olacag:

gorisindedir.

Banka yeni hizmetler gelistirmenin pazarlama
igin onemli oldugu gdrisint benimsemigtir. Fakat
bankanin diger bankalara gore farklilastirilmisg

bir hizmeti bulunmamaktadair.

Bankanin misteri davranislarain: etkilemeye
yonelik c¢alasmalarai: Bu konuya bankada yeteri kadar
onem verilmemis ve satin alma davranislarini nelerin

etkiledigGine yonelik bilimsel arastirmalar yapilmamigtar.
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Bankanin mugteri davraniglarani etkilemek
ve olumlu bir 1imaj yaratmak amaciyla vyaptidar sosyal

yonli g¢alismalara sunlardar:

Banka yurt iginde ve yurt disinda o©6grencilere
efitim olanaklari saglamakta, burslar vermektedir.
Bu amagla 1989 yilinda yurt icinde 189, yurt disinda

42 ©frenciye burs verilmigtir.

Etibank'in kidltir etkinleri arasinda; "Etibank
Sanat Tiyatrosu" ve "Etibank Cocuk Tiyatrosu" bulun-
maktadir. Bu tiyatrolar Etibank 1imajini daha etkin
bir dizeye getirmek, sanat severler ve emekli olan
kisilerden olusan vyeni bir hedef kitle vyaratmak
amaciyla faaliyetlerini 1987 yilindan beri sirdirmek-
tedirler. Bu galigmalar ayni zamanda halkla iligkiler

calismalarina da katkida bulunmaktadar.

Banka her yil banka subelerinin ve Etibank
kuruluglarinin bulundugu yOrelere Anadolu turnesi

dizenlemektedir.

3. Banka personelinin pazarlama egitimi:
Banka personeli Etibank Genel MudirlGgu bUnyesinde
bulunan EGitim Isleri Dairesi'nde egitilmektedir.
Burada bankanin gesitli dizeylerinde bulunan personele
bankacilik hizmetleri konusunda seminerler ve kurslar
diizenlenmektedir. Fakat egitim araglari ve uzman
egitimci problemleriyle karsilasilmaktadir. Ayraica
.Universitelerle igbirligine gidilerek bankaci1lik

konusunda kurslar ve seminerler dizenlenmektedir.

4. Finansal hizmetler sektoriinde artan rekabet
kargsisinda bankanin izledigi politika: Banka miisteri-
lerine daha hizli hizmet sunabilmek amaciyla sgubele-
rinde bilgisayara gegmis, gsimdi de bunlara bir bilgi
iglem agiyla birbirine baglama cg¢abasi igindedir.
Banka sundugu klasik bankacilik hizmetlerinin kalite-
sinin ylUkseltilmesinin en dnemli rekabeti arttaraic:

unsur oldudu gdrdsindedir.
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5. Bankanin hedef pazari ve ozellikleri:
Banka tim pazar vyontemini Dbenimsedigi icgin hedef
pazarl cok .genis ve g¢esitli gruplardan olusgmaktadir.
Bankanin hedefleri bdlgelere ve sehirlere godre dedisik-
likler gdstermektedir. Ornedin; banka genel midiiriginin
bulundugu Ankara igin hedef pazar Ankara'nin en

biyilk 100 isletmesidir.

Genelde banka kamu kuruluglariyla galismaktadzir.
Bu yilzden biyik kamu isgletmeleri bankanin en 0Onemli
hedef pazarini olusturmaktadir. Ayrica banka madencilik
sektorinin geligmesine yardimci olmak amaciyla kurul-
dugu ic¢in madencilik konusunda c¢aligsan isletmeler
bankanin en &6nemli migterileridirler. Banka topladiga
mevduati madencilik ve metalurji sektorindeki istirak-

lerinde kullanmaktadar.

Banka hedef pazarin segiminde tim pazar yonte-
mini wuygulamakta, genig bir gube afi olusturarak
tim pazara hizmet sunmaktadir. Bankanin bu ydntemi
benimsemesinde bankanin kaynaklara, hizmetlerinin

6zelligi ve pazarain vyapisi (benzer drinler) ©onemli

rol oynamigtair.

Bankanin Mevduat Dagilima

Mevduat Tirid (000) TL. %
Tasarruf Mevduata 307.486.034 32,7
Doviz Tevdiata 251.381.122 26,7
Ticari Kuruluglar Mevduata 85.815.812 9,13
Resmi Kuruluslar Mevduata 241.970.416 25,7
Diger Kuruluslar Mevduata 1.513.184 0,16
Bankalar Mevduat: 26.184.114 2,7
Mevduat Sertifikas: 25.336.760 2,6
Toplam 939.685.4472 100,0
Bankanin mevduat sirtalamsinda 11k sirayi

(%32,7) tasarruf mevduati almaktadir. Bankanin mevduat
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dagilimi iginde ddviz tevdiati (%26.7) ve resmi
kuruluslar mevduati (%25.7) da Gnemlidir. Bu dagilima
goz onune alarak tasarruf mevduata sahiplerinin
ve rTesmi kuruluslarin banka igin ©nemli bir pazar
olugturdugunu sdyleyebiliriz. Ayrica bankanin madencil-
lik faaliyetleri dolayisiyla maden ihracatindan

elde edilen doviz girdileri oldukgca dnemlidir.

Bankanin 1989 vyilinda kambiyo wve akreditif
iglemlerinden elde ettigi kar 1988 yilina 9oranla
%183.1 art1g gostererek 38.337.244.000 TL.'si olmustur.
Kambiyo ve akreditif iglemlerinden elde edilen Kkar
toplam karain %52'sini olusturmaktadir. Bu da dis
bankaci1lik hizmetlerinin banka igin ©nemli bir pazar

oldugunu gostermektedir.

Bankanin vermig olduu kredileri baglica iki

gruba ayirabiliriz:

1. Nakti Krediler ~(000) TL. %
Senetler Clzdanai 1.592.805 0,33
Kisa Vadeli Krediler 364.453.360 76,3
Orta ve Uzun Vadeli Krediler 111.217.346 23,3
Toplam 477.263.511 100,0

2. Gayri Nakti Krediler (000) TL : %
Limit Ici Teminat Mektuplari 49.107.465 9,3
Limit Dig1 Teminat Mektupl. 207.688.200 39,6
Diger Garanti ve Kefaletler 267.033.688 ' 51,0
Toplam 523.829.353 100,0

Yukaridaki tablolardan da goruldugu gibi
bankanin nakti kredilerinin ig¢inde kisa wvadelil kredi
pazarlari Onem kazanmaktadir. Gayri nakti kredilerde
ise limit dig: teminat mektuplari ©Onemli bir vyer
tutmaktadir.
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Bankanin vermig oldugu kredilerin sektdrler
itibariyle dagilimina baktigimizda en ©nemli siray:

alan baglica sektdrler gunlardir:

Madencilik Sektord
Kimya Sanayi
Demir Digi Metaller Sanayi

Demir Celik Sanayi

Ut NN
. . . . .

Gibre Sanayi

6. Banka gube yerlegim yerinin secgimi ile
ilgili yapilan c¢aligmalar: Banka genel midirldgu
Etibank "Genel Midirligi'nin Ankara'da olmasi nedeniyle

Ankara‘'da kurulmustur.

Banka, sube yverlegim yerlerinin segiminde
rasyonel olarak davranamamistir. Bunun sonucu olarak
bazax  kiguk yerlegim yerlerinde Etibank subeleri
yogunlagirken, is hacmi yilksek yerier ihmal edilmigtir.
Bunun nedeni st yo6netimin kendi 'dodduklari vyerlerde

sube agma, hizmet gotirme istekleri olmustur.

Bunun yanisira banka, maden igletmelerinin
bulundudu yerlesim yerlerinde sube agmaya OGzen godster-

mistir.

7. Pazar bolimlemede temel alinan etkenler:
Banka pazar bolimlemede migterilerinin niteliklerini
(Kamu, ©6zel, ticari, halk kitleleri, bankalar vb.)
ve talep ettikleri hizmetleri temel almigstair. Ayrica
bolge temeline godre pazar bdlumlemesine gidilerek
subeler 11 bolgeye ayrilarak gruplandirilmaistar.
(Orta Kuzey, Eqge, Marmara, Akdeniz, Kuzey-DoGu,
Giney-Dogu, Karadeniz, Orta-Dogdu, Kibris, Yabanc:
Ulkeler).

8. Bankanin pazar bolimlemeden bekledigi
faydalar: Banka rekabetin az oldufu donemlerde benim-
semis oldufu tim pazara hizmet sunma yontemini sirdir-

mektedir. Banka 1ig¢in ©nemli olan hizmetlerin genis
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bir pazara en disik maliyetle sunulmasidir. Bu ylizden
de ortak olan ihtiyaglara onem verilmektedir. Higbir
grin igin ayri personel ayrilmamasi ve planlama‘

yapilmamas1i maliyetleri dislrmektedir.

9. Bankada hizmet karmasiyla 1ilgili uygulanan
stratejiler: Bankada sunulan hizmetlerin arttirilmasina
hizmet karmasinin nitelik ve nicelik yoninden gelisg-
tirilmesine cgaligilmaktadir. Shell benzin kartz
uygulamasi banka yoneticilerinin ilgisizligi vyizinden

bagarili olamamisgtar.

Bankada hizmet gelistirme stratejileri kisatla
olarak yapilmakta bunlar geligtirilirken de hizmetin
yagsam sidreci 1ile 1ilgili stratejilere o6nem verilmemek-

tedir.

Sistem satis stratejileri ise bankada vyeterli

uzman personel bulunmayisi nedeniyle uygulanamamakta-

dir.

Bankanin rekabet ortaminda uyguladig:i hizmet

geligtirme politikalarai;

Bankanin su anda wuyguladidar vyeni bir hizmet
gelistirme politikasa bulunmamakla beraber, banka
diger bankalarda wuygulanan ©8le saatlerinde de sube-
lerde hizmet sunma, emeklilere hizmet sunma (maas
6demeleri), elektrik, su faturalara tahsili ve
banka kartz uygulamalarina baslamak istemektedir.
Ayrica banka spot-krediler uygqulamasina ©nem vererek
kamu kuruluglarina disik bedelli krediler acmaktadar.

Ornedin; TMO'ya agilan mevsimlik tahil alim kredileri.

10. Bankada hizmet fiyatlaranin belirlenmesi:
Bankalarda sunulan bégllca iki hizmet olan mevduat
ve kredi hizmetinde bilindidi gibi mevduat faizlerinde
yasal dst sainar T.C. Merkez Bankasi'nca belirlenmekte-

dir.
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Banka st yonetimi ise bu konuda genel piyasa
faiz ortalamasina miisterilerine uygulamaktadair.
Kredilerde ise misteriye badli olarak c¢ok degisik

fiyatlar uygulanabilmektedir.

Fiyatlamada misteri iliskilerinin dnemi ve

subelere verilen fiyat serbestligij;

Fiyatlamada genel midirlik tek yetkili durumun-
dadir. Genel midirlikten gelen talimatlar dogrultusunda
mUigterilere gerekli arastirma yapilmaksizin talimatlar
dogrultusunda istenilen miktar ve vadede kredi agil-

maktadir.

Banka sube mudirlerinin kredi agilmasinda
yetkileri sinirlidir. Bu vyil yapilan dedisikliklerle
gsubelerde kredi agabilme 1limitleri ylkseltilmistir.
Sube biyilkligine bagli olarak bu sinir 25.000.000
TL. ile 50.000.000 TL. ar881hda degismektedir. Buna
karsin kredilerde gsube midirleri belirlenen faiz

oranlarani uygulamak zorundadirlar.

Mevduatlara wuygulanan faiz oranlara da genel
midirlikce belirlenmektedir. Sube middrleri gelen
mevduatin biylkligline bagli olarak gelen mevduati
kagirmamak amaciyla belirlenen mevduat faiz oranlarinin

izerine gikamazlar.

11. Bankanin dagitim kanallara: Bankanin
baglica dagitim kanallari sgubeleridir. Yurt iginde
129, yurt disinda da Frankfurt sgubesiyle banka miiste-

rilerine hizmet sunmaktadir.

Ayrica banka yurt disi bankacilik hizmetleri

igin muhabir bankalar kullanmaktadair.

Bankanin pazarlama faaliyetlerinin vyiritilme-
sinde gube midirlerinin ©nemli bir veri vardir.
Jube midirleri genel midirlik tarafindan kendilerine
bildirilen igletmeleri dolagsarak gerekli kredi acgma
iglemlerini gergeklestirirler. Bankada misteri temsil-

cisi kavrami yerlegmemistir.
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Blyuk kredi acma kararlari genel midirlik
tarafindan verilmekte ve 1islemler burada ylritilmek-

tedir.

Bankanin hizmetlerin dagitimini kolaylagtirmak

amaciyla kullandigi araglar;

Banka subelerinde musgterilerine ¢ek hizmeti
sunmakta, bunun disinda bankamatik, kredi kart:

vb. bankaci1ilik hizmetleri sunmamaktadair.

12. Bankanain satig cabalarai: Bankanin en
6nemli satig g¢abasi banka sube midirleri tarafindan
ylritidlen kigisel satis <g¢abalaradir. Ayrica banka
gsube mididrlerinin yonetimine birakalan Ortiili Sdenekler
vardir. fakat bu yeterli miktarda dedildir. (A tipi
subelerde 3.000.000 TL.)

Ayrica banka fazla olmamakla birlikte reklam
ve halkla iliskiler faaliyetlerinde de bulunmaktadzir.
Fakat bu reklamlar sadece bankanin kurulus yildonimle-

rinde ve 0zel ginlerde verilmektedir.

Banka reklamlarinda amaglanan, bankanin arka-
sinda Etibank'in bulundudu ve bir devlet bankasz
oldugudur. Bankanin reklamlarinda kullandi&i "Gicli
Kurulus, Giliclid Bankacilik" sloganiyla bu sadlanmaya

Galigilmaktadar.

Ayrica banka hizmetlerinin ve bunlarin fiyat-
larinin tanitilmasi amaciyla banka sgubelerinde afisler

ve brosirler kullanilmaktadar.

Bankanin halkla iligkiler faaliyetleri vyeterli
dizeyde degildir. Banka personeline yodnelik olarak
kermesler, c¢aylar dizenlenmekte bu da gube bazinda
kalmaktadir. Banka personeli Etibank Genel MuUdirluad'
nin bilnyesinde bulunan kamplardan yararlandirilmakta-

dir. Ayrica bankanin kiltirel tiyatro etkinlikleri

vardar.
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Banka sube midirlerine ve personele y1llik
kdr Uzerinden tesvik amaciyla herhangi bir prim
verilmemektedir. Banka 1¢i terfi iglemleri ise gergekci
bir bigimde uygulanmamakta personel alimlarainda

yanli davranilmaktadir.

13. Bankada yapilan pazarlama planlamasa
calismalari: Bankada pazarlama planlamasi yukaridan-
asadiya dogru yapilmaktadair. Pazarlama planlara
olarak sadece subeler ig¢in vyillik mevduat hedefleri
belirlenmektedir. Asagidan (subelerden) yukariya
dogru etkin bir bilgi akigi gercgeklestirilemedigi
icin de hedefler gercekci bir bicimde saptanamamak-

tadir.

Belirlenen mevduat hedeflerinin yani sira
banka subeleri 1ig¢in faaliyette bulunduklari bodlgedeki
tim bankalar iginde belli bir siraya girmeleri isten-
mektedir. Ornegin: Mevduat toplamainda Eskisehir'de

3. blUylk banka durumuna gelmek vb.

Yapilan gdrismede, banka yoneticileri uzun
donemlil pazarlama planlari hazirlamadiklarini belirt-

miglerdir.

14. Bankanin dorgitlenme bigimi: Bankanzin
orqitlenme bigimi olarak merkezi ©Orgitlenme bigimi
benimsenmistir. Subelere vyeterli hareket serbestligi
taninmamistair. Banka Etibank Genel Midurlugd'ne
baglyi olarak c¢aligmaktadir. Bu yizden de bankacailik
faaliyetleri, madencilik faaliyetlerinin yaninda

ihmal edilmektedir.

Bankada bir pazarlama bolimi bulunmamaktadar.
Pazarlama faaliyetleri Etibank Genel Middurlugu'ndn
binyesinde bulunan pazarlama bolimince yidritilmektedir.
Bu bolim ise maden pazarlamasiyla ilgilenmektedir.
Bankada ayrica reklamci1lik, halkla iligkiler ve

dider bolimler de bulunmamaktadir.
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15. Bankanin pazarlama denetimi: Bankanain
pazarlama denetimi aylik raporlama sistemiyle yapilmak-
tadir. Ayrica banka mifettigsleri yardimiyla da senelik
denetim c¢aligmalari sirdirilmektedir. Ancak denetimin
ilk sarti olan tarafsizlik ilkesi bu denetimlerde

ihmal edilmektedir.

VI. UZEL PERAKENDECI BANKADA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Bu gruba giren bankalar 6zel ticari bankalardar.
Cok sayida subeleriyle miisterilerine yine g¢ok sayida
bankaci1lik hizmetleri sunarlar. Bu bankalar Tdrkiye'de
genellikle qlgli sanayi kuruluslari tarafindan kendl

binyelerine kaynak bulmak amaciyla kurulmuslardar.

Akbank 1948 yilinda kurulmustur. Kurulusundan
bu vyana perakendeci bir banka olarak bankacilik

faaliyetlerini sirdirmektedir.

Bankanin 1989 yilina ait finansal .durumunu

gosteren bazi bilgiler gdyledir:

0z Kaynaklar:i : 874.7 milyar
1989 Yili Kar: : 345,3 milyar
Mevduatlar Toplamzi : 4.939.3 milyar
Plasmanlari Toplami : 2.368.3 milyar
Persone Sayisi : 9040 kisi

Sube Sayisi : 617

Akbank Tirkiye'nin sermaye k&rliligai bakimindan
en karl:i bankasidir. Son yillardaki k&rlilik, mevduat,
sube, plasmanlar ve sermaye artigsi ile Tirkiye'nin
en bagarili ticari bankalarindan biri durumuna gel-

mistir.

1989 Aralik ayinda sermayesinin 1 trilyon

TL.'ye gikarilmasina karar verilmisgtir.
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Banka ydnetiminin pazarlama ile ilgili gOris

ve faaliyetleri su bigimde Gzetlenebilir.

1. Bankanin pazarlama anlayaigi: Banka, artan
rekabet ortaminda pazarlamanin Onemine inanmaktadair.
Pazarlamayi1 bir aragtirma, planlama ve denetim faali-
yeti olarak gdrmektedirler. Bu nedenle de banka
genel midirligune bagli olarak bir pazarlama departman:

olusturulmaktadar.

Bu sistem igerisinde subelerden her biri
ayri k&r merkezi olarak diglinilmekte her bir sgube
igin satigs tahminleri ve kérlilik hedefleri belirlen-

mektedir.

Banka pazarda basarili olabilmek igin hizmette
yenilik wuzmanlagma, etkili bir prim sistemi, reklam-
cilik, halkla iligkiler, satis promosyonlari gabalari-

nin onemli oldudunu bilmektedir.

Banka hizmetleri miisteriye wulastirmada sgube
aginin ©6nemli olduguna inanmakta ve sgube adini genis-
letmektedir. (Son 10 y1l iginde sube sayisi 598'den

617 'ye gikmistir.) X

2. Bankanin miigteri davranigslarini etkilemeye
yonelik calismalarai: Banka migsteri davraniglaran:
satin alma ©Oncesinde, satin alma sirasinda ve sonra-
sinda nelerin etkiledidini bulmaya ydnelik arastirmalar

yapmamaktadir.

Buna karsin bankanin bazi sosyal ve halkla
iligkiler g¢abalari wvardir. Banka kiltiirel, sanatsal
kitaplar ve dergiler g¢ikarmaktadair. Ayrica cocuklar
igin sinema, kukla-karagoz tiyatrosu gosterileri

bulunmaktadair.

Bankanin 23 tane sanat galerisi bulunmakta
ve burada tim y1l boyunca sergiler agilmaktadair.

1989 yi1li igin 83 sergi agilmistir. Ayrica Moskova'da
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"Sabanc1i Hat ve Resim Kolleksiyonu Sergisi" ile
Lefkoge'de '"Akbank Resim Kolleksiyonu'ndan Segmeler

Sergisi" agilmistair.

Banka tim bu calismalarla mevcut ve potansiyel
migteri gGzlinde olumlu bir banka 1imaji yaratmaya

calismakta ve bankanin adini duyurmaya galigmaktadir.

3. Banka personelinin pazarlama egitimi:
Banka, misteri bagliliginin kaliteli personelle
saflanabilecedi gorisiyle banka personelinin egitimine
cok onem vermektedir. Ise alinacak personel titizlikle
segilmekte daha sonra bu personel stéjer olarak
banka subelerinde denemeye tabi  tutulmaktadir. 3
aylik deneme siiresinde basarili olanlar genel midirlik
diizeyinde 1 ay sireli kursa tabi tutulmaktadirlar.
Bu kurslarda personel bankacilik hizmetleri ve misteri
iligkileri konusunda editilmektedir. 1 aylik kurstan
baska banka personeli bir, iki yi1l sonra tekrar

yetigtirme kurslarina alinmaktadar.

Midirler ve sefler seviyelerinde digigleri
konusunda yilda 1iki kez panel dizenlenerek vyeni

geligmeler banka personeline anlatilmaktadair.

1989 vyili igerisinde 97 adet kurs ve seminer
diizenlenerek personelin %52'sinin egitimi saglanmigtar.
Yabanci: dil bilen elemanlardan bir kismi mesleki
bilgilerinin geligtirilmesi amaciyla Ingiltere ve
Amerika'daki muhabir bankalara kisa ve orta donemli

staja gonderilmigtir.

4. Finansal hizmetler sektorinde artan rekabet
kargisinda bankanin izledigi politika: Banka rekabet
karsisinda Ustin duruma gegebilmek amaciyla 0z kaynak-
larini giglendirme vyoluna gitmig, ayrica yerli wve
yabanci kurulusglarla yeni yatirimlara girmistir.
Sektdrler itibariyle bunlardan bazilari gunlardir:

Dusa Endistriyel 1Iplik Sanayi, Beksa C(Celik Kord
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Sanayi, Brisa Bridgestone , Sabanci Lastik Sanayi,
Mersin Enternasyonel Otelcilik A.§S., Kordsa, Olmuksa,
Sasa, Pilsa, (imsa, 0Oraliksa, Ayeksa, Bossa, Temsa.
Ayrica banka Tirk Philips Sanayi A.S. ile ortak
yatirima giderek radyo, televizyon, mizik seti,
ampul gibi g¢esitli elektrikli ve elektronik aletler

Uretmekte ve bunlarin pazarlamasini yapmaktadair.

Ayraica banka 1983 yilindan beri Londra'da
faaliyet gbdsteren Ak International Bank ile 1986
yilinda Istanbul'da galismaya bagslayan BNP-AK Dresdner
Bank'in en bilylk ortagidir. Bunlarin yaninda Tilrkiye
Sanayi Kalkanma Bankasi ile Sinai Yatirim ve Kredi
Bankasi A.0. gibi iki ©zel yatirim bankasina da

ortakligar bulunmaktadair.

Banka igtirakleriyle bankaci1lik konusunda

kdrli bir duruma gecmeyi planlamaktadir.

Migterilerinin yurt disindaki ihtiyaglarinan
en 1iyi sgekilde kargilanabilmesi amaciyla banka yurt

digi gube ve muhabir banka agini genisletmektedir.

Banka 1989 yilinda Diinya Bankalar Arasi Haber-
legme Sistemi SWIFT'e iye olarak bu sisteme katil-

mistir.

Ayraica banka subelerinin bilgisayar agiyla

baglanma galigmalari devam etmektedir.

Yeni hizmetler geligstirme calismalara da

suirmektedir.

Géruildigu gibi banka artan rekabet karsisinda
kaynaklarini gliglendirerek, yeni hizmetler sunumuna
yonelerek ve teknolojik gelismelerden vyararlanarak
rekabet etmektedir. Banka degisgsik alanlara girerek

yatay ve dikey olarak biiyime politikasi glitmektedir.

5. Bankanain hedef pazari ve ozellikleri:

Banka perakendeci bir banka olarak tim pazara hizmet
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sunmaktadir. Bununla beraber banka Ulke ekonomisinin
bliylk geligsme gosterdigi 5 yillak kalkinma planlarinda
belirlenen sektdrleri kendine hedef olarak almistir.
Bu nedenle de kredi hizmetlerini daha gok iilke ekonomi~
sinin ihtiyag¢ duydugu alanlara vyonlendirmeye G&zen
.gostermektedir. Bankanin 1989 yili itibariyle plasman-
larinin sektorlere dagilimi agagidaki tabloda goral-

mektedir:

Sektorlerc Verilen Krediler %
(Milyon TL.)

1. Sanayi 913.875 39.59
2. Madencilik 1.750 0.07
5. Enerji 58.458 2.47
4. Dig Ticaret 276.900 11.69
5. Ic Ticaret 429.223 | 18.12
6. Hizmet -~ 619.926 26.138
7. Diger 68.193 2.88
Verilen Krediler Toplami 2.368.325 100.0

Gorilddgd gibi bankanin en onemli hedef pazari
sanayi sektdri, daha sonra 1ise sirasiyla hizmet,
ig ‘ticare, dig ticaret ve enerji sektdridir. VYal
iginde orta wvadeli kredi talebine yonelik 17 proje

incelenerek l4'lGne 87.8 milyar kredi agilmigtar.

Bankanain kredi hizmeti sundudgu kurulusglar

daha c¢gok kendi igstirakleridir.

Bu bolimlemenin yani sira banka subelerini
hizmet sundugu bdlgenin ©zelliklerine gdre bolimle-
mistir. Ornedin; Sanayi sgubeleri, taram karakterli

gsubeler, ticari gubeler vb.

Bankanin hedef pazarin secgiminde kullandiga

yontem:

Banka, isletmenin kaynaklarina, orgit yapisina,

sundugu hizmetlerin tzelligine, pazarin yapisina
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ve rekabeti gdz oninde bulundurarak tim pazar yontemini
uygulamaktadir. Fakat ayni zamanda pazar bGlimlemesine
giderek bazi hizmetlerinin sunumunda yodun pazarlama

yontemini kullanmaktadir.

Bankanin Mevduat Yapisi

Mevduat Turu (000) TL. %

Tasarruf mevduata 2.231.206.456 45.1
Ticari mevduat 966.355.852 19.5
Bankalar mevduata 376.741.336 7.6
Resmi mevduat 3.860.968 0.07
Diger mevduat 108.049.546 2.1
‘Doviz tevdiat: 1.253.068.610 25.3
Toplam 4.939.282.770 100.0

Bankanin mevduat yapisina baktigimizda tasarruf
mevduatlaranin %45.1 ile ilk sirayi aldigina gdrmek-
teyiz. Ikinci sirayi %25.3 ile ddviz hesaplara,
ligincyd sirayi ise %19.5'la ticari mevduatlar almak-
tadir. Banka bu lg¢ pazar bolimi Uzerinde faaliyetlerini

yogunlagstirmistar.

6. Banka sube yerlesim yerinin seg¢imi ile
ilgili yapzirlan galaismalar: Banka sube agma kararlarinda
sube agilacak yerin nifus yogdunlugu, kurulus yerinin
ticari, sanayi ve =zirai yapisi gibi faktdrleri g&z
oninde  bulundurmaktadar. Bu faktorler gdz ©nilinde
bulundurularak yapilan pazar arastirmasai sonucu
bdlgenin potansiyeli belirlenmekte buna bagli olarak
da gube biyidklidgline karar verilmektedir. Banka bilnye-
sinde 5 tidr sube bulunmaktadir. Bunlar biuylklikleri
sirasiyla sOyledir: Fevkalade, 1A, 18, ve 2, 3,
4 nolu subeler. Bu gsubeler sermaye, sunduklari hizmet
gegsitleri ve mevduat hacimleri bakimindan sinarlan-

dirilmiglardir.
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7. Pazar bolumlemede temel alinan etkenler:
Pazar bolimlemede cografik, ekonomik ve hizmet sunu-
lacak sektorin yapisi g6z Oninde bulundurulmaktadir.
Ornedin; Codrafik bdlimlemede sgehirler bolge midirlik-
lerine bagla olarak gruplandirilmistir.  Orneding
Fskigehir Akbank $b., Afyon, Kitahya, Bilecik, Adapa-
zari, Zonguldak, Bolu grubundé yer almaktadir. Bu
sehirlerdeki subelerin bazilara sanayi bazilar:

ise ticaril ve zirai karakterlidir.

8. Bankanin pazar bolimlemeden bekledigi
faydalar: Banka pazar bolimlemesine giderek bu pazar-
lardaki mUgsterilerin istek wve ihtiyaglaraini daha
yakindan izlemeyi buna bagli olarak hizmet karmasini
olusturarak ve personelini bu yBnde egitirek daha
cabuk, kaliteli ve etkin hizmet sunabilmeyi amaglamak-

tadir.

9. Bankada hizmet karmasiyla 1ilgili wuygqulanan
stratejiler: Banka yurt disindaki ve yurt igindeki
bankalaran sunmus oldugu bankacilik hizmétlerini
musterilerine de sunmak amacindadair. Bu nedenle
yeni olan hizmetleri hizmet karmasina dahil ederek
hizmet karmasini genisletmeye c¢alismaktadir. Orneding
Leasing igslemleri. Bu igslemler sadece fevkalade
1A ve 1B subelerinde yilrutilmekte diger sgsubelerde
ise leasing islemleri talepleri genel midirldge
havale edilmektedir. Ayraica Adgustos 1990 yilindan
itibaren tiketici kredisi wuygulamasina baslanacaktar
(50 milyon sinarli AK-KREDI).

Ayrica Mersin Serbest Bolge'sinde vyurt disg:
banka sgubesi gibi g¢aligsmak ve bu b6lgede faaliyet
gﬁstereﬁ yerli-yabanci sirketlerin iglemlerine aracilik
etmek ilizere yeni bir sube agilmistir. Bu sube aracilig:
ile banka daditim kanalinda defisiklik yaparak hizmet

fakrlilastirmasina gitmektedir.
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Bankanin rekabet ortaminda wuyquladigi hizmet

geligtirme politikalaray

Banka bu ortamda yeni hizmetler gelistirmeye
ve var olan hizmetlerinin de kalitesini arttirmaya
caligmaktadir. Bu amagla misterilerine bankacilik
hizmetlerinin yani sira sigortacilik hizmetleri
de  sunmaktadir(AK-Sigorta). Banka Istanbul Menkul
Kiymetler Borsasi'nda bir aracai kurum olarak galis-
maktadair. Misterilerine borsa yatirima konusunda
danigmanlik ve portfoy yOnetimi hizmetlerini sunmak-
tadir. Banka ¢afdas bankaciligin gerektirdigi sekilde
ve daha rasyonel bir is diizeni kurulmasai amaciyla
sube ve departmanlarini bir program dahilinde bilgi-
sayar sistemiyle donatmaktadir. 1989 yili sonunda
AKNET iletigim againa baflanan gube sayisi 358'dir.
Ayrica genel midirlik departmanlar: bilgisayar uygu-

lamalarinda 6nemli geligmeler sadlamistar.

Is yerlerine konan kigisel bilgisayarlarla,
firmalarla banka arasindaki bilgi akisina etkinleg-
tiren ve migteriye - nakit kaynaklarini en iyi sekilde
kullanma imkani saglayan AKLINK uygulamasina baslan-

migtir.

10. Bankada hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesi
ile 1ilgili yapilan galaigmalar: Tirkiye'de mevduata
verilen st sinirin Merkez Bankasi'nca saptanmis
olmasi nedeniyle banka bu konuda etken bir fiyatlama
politikasi izleyememektedir. 1989 yilinda mevduata
uygulanan yitksek faiz oranlarinin (1 yi1l vadeli
tasarrufa %85) 1990 yili iginde diistirilmesi bankayi
rahatlatmis bBylece kredi fiyatlamasinda banka daha

diglk faiz politikasi izleyebilmistir.

Banka mevduat toplamada wuygulanan en yiksek
faizi migterilerine uygulamaktadir. Kredi faizlerinin

belirlenmesinde ise, ©Oncelikle maliyet analizlerine
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ve dider bankalarin wvermis o0ldugu kredi faizleri

gdoz oninde bulundurulmaktadair.

Isletmelerin uzman personel kullanmalari
sonucu kredi pazarliklari onem kazanmig, bu da etken
maliyet analizlerini zorunlu kilmigtair. Her ne kadar
kredi pazarinda tam bir geffaflik vyoksa da, artik
igsletmeler kredilerde de faiz st sinirlarini bilmek-

tedirler.

Diger bankacilik hizmetlerinin belirlenmesinde
ise hizmetin maliyeti wve  miisteri iligskileri temel

alinmaktadar.

Bankanin kredi pazarlamada g¢ok biuylk sorunlarz
yoktur. Toplamis oldugu krediyi daha ziyade kendi

yatairaimlarinda kullanmaktadzir.

Fiyatlamada  misteri iligkilerinin dnemi ve

subelere taninan fiyatlama serbestligij

Bankalarin sundugu en Onemli iki hizmet olan
mevduat toplama ve kredi verme hizmetlerinde banka
musteri ilisgkilerinin onemi gok fazla degildir.
Banka sadece g¢ok biliyik miktarlardaki mevduata normal
uyguladig: faizin bir iki puan Ustiinde faiz wverebil-
mektedir. Bu konuda da sgube midirleri yetkilidir.
Kredi fiyatinin belirlenmesinde ise hig bir zaman
maliyetinin altinda bir fiyatlama yapilmamaktadair.
Sube blyidkliklerine baglz olarak kredi agabilme
limitleri ve uygulanacak faiz oranlari genel midirliikge
belirlenmektedir. Bu konuda gube midirlerine fazla
bir hareket serbestligi verilmemigtir. Bu konuda
bankanin kredilerini kendi igtiraklerinde kullanmasa
ve bu nedenle pazarlama sorununun olmayisi ©nemli

bir etken olmaktadar.

Diger bankacilik hizmetlerinin fiyatlanmasinda
ise migteri ilikileri ©nem kazanmaktadir. Ornegin,

bir kredi karti hizmetinde kart misteriye licretsiz
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olarak verilebilmektedir. Yine g¢ek, senet tahsili,
provizyon vb. hizmetler misterinin onemine gbre
dcretsiz olarak sunulabilmektedir. Burada miisterinin

bankayla yaptidi is hacmi ve bankadaki mevduat miktara

onem kazanmaktadair.

11. Bankanin dagaitim kanallarz:: Bankanin
baslica dagitaim kanallara yurt igindeki cegitli
blyilklikteki 617 gubesidir. Banka sgube biiylikliiklerine
bagli olarak miigterilerine hizmet sunmaktadir. Ayrica
bankanin yurt disi bankacilik islemlerinin yiritiilmesi
amaciyla, yurt disinda asadidaki gehirlerde 10 tane

dis temsileciligi vardzir.

Frankfurt Stuttgart
Berlin Hannover
Essen Londra

Hamburg » New York
Minih Rotterdam

Yukarida da gorildigli gibi bankanin 10 yurt
digr temsilcilidinden 7 tanesi Almanya'dadir. Bunun
nedeni yurt disinda g¢aligsan iggilerimizin Almanya'da
yoGunlagmis olmalari ve ddviz girdisinin ©6nemidir.
Banka, temsilciliklerinin olmadidi vyerlerdeki yurt

digi islemlerini muhabir bankalar araciligiyla yirit-

mektedir.

Bankanin ayrica sinir kapilaranda ve turistik
bélgelerde sganj birolarx bulunmaktadir. Bunlar saye-
sinde bankadaki ddviz hesaplari ve doviz girdisi
arttirilmaya galigilmaktadir. Banka bu sanj biirolar:
araciligiyla misterilerine para degistirme ve hesap
agma hizmeti sunmaktadair. Bankanain sganj birolar:

sunlardair:

Atatirk Hava Limana
Kapi Kule
Kemer

Side
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Ayrica banka mevduat hizmetinin dagitimini
kolaylagtirmak amaciyla subelerinde 100 adet bankama-
tigi migterilerinin hizetine sunmustur. Bunlar - simdilik
Ankara ve Istanbul'da vyodunlasmakla birlikte banka
onlimizdeki 2 yi1llik donem iginde tudm subelerinde
migsterilerine bu hizmeti vermeyi planlamigtar. Boylece
banka miugterilerine haftanan 7 ginld 24 saat mevduat

hizmeti (para c¢ekme ve yatirma) ve havale hizmeti

sunabilecektir.

Banka ayrica migsterilerine ulagmada firma
temsilcilerini ve banka gsube midirlerini kullanmaktadair.
Bu banka personeli bankacilik hizmetlerini misterivye

giderek vermektedir.

Ayrica banka sinirli sayida da olsa DbuUyilk
misterilerini banka bilgisayar adina dahil ederek

(AKLINK uygulamasi) home-banking uygulamasina gegmistir.

Bankanin hizmetlerinin dadgitimini kolaylastairmak

amaciyla kullandidi araglar:

Banka misterilerine seyahat c¢eki, g¢ek karnesi,
kredi karti (AK-VISA), bankamatik, AK-LINK, AK-NET
hizmetlerini sunmaktadir. Ayrica banka blyilk misteri-

lerine otobank hizmeti de sunmaktadzir.

12. Bankanin satis c¢abalari: Bankanin baslica
satig gabalarini 4 grupta inceleyebiliriz: Kigisel
satis gabalari, reklamcalaik, halkla iligkiler wve

diger satis gabalarz.

Kigisel satis cgabalari, banka gsube midirleri
ve firma temsilcileri tarafindan yurttiulmektedir.
Bu satig g¢abalarar da ya sgubelerde ylritilekte vya
da migteriye giderek siirdirilmektedir. Banka gube
midirlerinin misteri vya da yakin c¢evre igletmelere
yapti1gdr =ziyaretler kigik igletmelerin bankaya baglan-

masinda Oonemli olmaktadair.
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Sube midirleri ve II. midirleri topladiklarz

mevduat lzerinden mevduat primi almaktadirlar.

Bankadaki reklamcilik galaismalari ise genel
midirlikteki reklamcilik ve halkla iligkiler depart-
maninca yuridtulmektedir. Reklamlarin hazarlanmasinda
0zel reklam ajanslariyla g¢aligsilmaktadair. Bankadaki
reklamcilik departmani ise reklam amaglarinin belir-
lenmesi, sonuglarinin degerlendirilmesi ve reklam
projelerinin dederlendirilmesi g¢aligmalarini vyapmak-

tadar.

Banka, reklam kampanyalarinda daha c¢ok bankanin
ve hizmetlerinin tanitimi, hizmetlerin kullanimina
arttirmak ve bankanin gilicini vurgulamak amaglarini

glitmektedir (Akbank gliveninizin eseri).

Banka, sundufu hizmetlerin ©Gzelligine bagdl:
olarak reklam kampanyalarini tim pazarda ya da pazarin
belirli bolimlerinde vogunlastairmaktadair. Banka
reklam bilitgesi reklamcilik ve halkla iligkiler depart-
maninca hazirlanip genel middirlikge onaylandiktan

sonra yurirluige girmektedir.

Bankadaki halkla iliskiler faaliyetlerinin
temel amaci banka lehine given ve sempati yaratmaktar.
Bu amagla gocuklara ydnelik sinema ve tiyatro gdsteri-
leri dizenlenmekte, sanat sergileri agilmakta, dergiler

ve kitaplar gikarilmaktadair.

Bankanin diger satas promosyonlarina ornek
olarak da satig yerinde sergileme (bankanin y1llik
faaliyet sonuglarini gbsteren afigler ve hizmetleri
tanitica brosgilirler) ve miisterilere ortiili &denekten
verilen hediyeleri g0sterebiliriz. Banka subelerine
ayrilan ©Ortidli odenek miktaray gube biyilkligiine bagla

olarak degigmektedir.
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13. Bankada yapilan pazarlama planlamasz
c¢alismalari: Bankada baglica iki tur pazarlama planlari

hazirlanmaktadair.

a. Uzun doénemli pazarlama planlari: Bu planlar
genellikle 5 yillik olarak hazirlanmaktadair. Fakat
ekonomik hayattaki hizl: dedisiklikler karsisinda
sik sik degisgtirilmekte, uygulamasinda gigliklerle
karsilasilmaktadir. UOrnedin; Banka, AK-LINK ve AKNET
hizmetlerini yvayginlagtirmak amaciyla buyuk bir
mekanizasyon plani hazirlamigtir. Bu planlar genel
mididrluge bagla ilgili bolimlerin isbirligi ile
etlit planlama boliminde hazirlanmaktadair.

b. Kisa donemli planlar: Bu planlara ornek
olarak bankanin hazairladigar 6 aylik ve yi1llik satis
hedeflerini gosteren planlara gosterebiliriz. Bu
planlar her bir sube igin hazairlanmakta ve bunlaran
birlestirilmesiyle de konsolide | preforma planlar
ve bltceler olusturulmaktadir. Banka ayrica hizmetleri

igin de bu tir ayrintila planlar hazairlamaktadar.

Bankada pazérlama planlarainin hazirlanmasinda
bilgi akisi asagidan yukariya dodru olmakta ve planlar

genel midirlikge yapilmaktadir.

14. Bankanin o©orgitlenme bicimi: Banka yar:i-
merkezi bir oOrqgidtlenme bigimini benimseyerek bdlge

temeline gdre Orgitlenmisgtir.

Bankada idare meclisi en vyetkili birimdir.
Buna badli olarak teftis kurulu cgaligmaktadair. Genel
midir idare meclisinin ayni zamanda bir dyesi olarak
idare meclisine sorumlu olarak Galigmaktadir. Genel
midirin altinda genel miidire bagli 5 genel midir
yardimcis1 gdrev vyapmaktadirlar (personel, mevduat,
krediler, genel muhasebe, etlid planlama, dig iligkiler).
Genel midir yardimcilarinain altinda da 1lgili bd&lim

sefleri yer almaktadir. Bu ayni d6rgit yapisini bdlge



193

midirliklerinde de .gormekteyiz. Subeler ve merkez

subeler bolge midurliklerine baglidirlar.

Bankanin bir pazarlama departmana bulanmamakta-
dir. Bununla beraber, pazarlama boluminin alt depart-
manlari olan reklamcilik, halkla iligkiler, pazar
arastirma gelistirme, etid planlama gibi bolimler
bulunmakta, bunlar genel mudurlidge bagla olarak

calismaktadirlar.

15. Bankanin pazarlama denetimi: Bankanin
pazarlama denetimi subelerce bdlge midirliklerine
yollanan aylik raporlama sistemiyle vyapilmaktadir.
Subelerin aylik bagari durumlari bdlge midirliklerince
incelenerek sonuglar subelere ve genel midirldge
yine aylik raporlarla bildirilmektedir. Genel midir-
likte, bélge midirliklerinin gOrisleri de dikkate
alinarak subelerin bagari durumlari tekrar incelen-
mektedir. Goriilen olumlu ve olumsuz sapmalarin neden-
leri arastarilarak gereken dizeltici o&nlemler alin-
makta gerekli wuyarilar ve o©Onlemler raporlar halinde

subelere ve bdlge midirliklerine bildirilmektedir.

Ayrica banka teftis heyetine bagla mifettisler
yardimiyla da bankanin ve sgubelerin denetimi yapil-

maktadir.
VII. BANKALARIN PAZARLAMA CABALARININ KARSILASTIRMASI

1. Bankalarin Pazarlama Anlayisi:

- Ozel perakendeci banka satais gabalarina,

kamu perakendeci ve o©zel toptanci bankaya gdre daha

cok Onem vermektedir. ~

- Her g banka da, pazarlamada gileryiz ve
dostga bir ortamin OSnemli olduguna inanmaktadar.
Ancak kamu bankasinda gllerylz ve dostga bir ortamin

hizlz hizmet sunumuyla desteklenmesinin pazarlama
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igin yeterli olacagi disincesi hakimdir. Ya da sube
bazinda yapilan en 0Onemli pazarlama c¢abasi bundan

oteye gidememektedir.

0zeL 0zeL KA .
TOPTANCI PERAKENDECT PERAKENDECI
BANKA  BANKA BANKA
Pazarlama, reklam, satis promosyonlar:
ve Halkla Iligkilerdir + + +
Pézarlama, gilerylz ve dostca bir
ortamdar + + +
Pazarlama, yeniliktir + + -
Pazarlama, belirli pazarda uzmanlagmadir + + -
Pazarlama, aragtirma, planlama ve
denetimdir - + -
Pazarlamada, kredi pazarlari Snemlidir + - -
Pazarlamada, mevduat pazarlari onemlidir - + +
Pazarlamada, uzmanlik hizmetleri .
onemlidir + + -
Pazarlamada, hizmet ve sube miktari
onemlidir - + +

- Ozel bankalarda pazarlamada yenilik dnem
kazanirken kamu bankasinda bu konuya gereken ©&nem

verilmemektedir.

- 0zel toptanci bankada 0zelligi olan hizmet-
lerle pazarin belirli bdlumlerinde wuzmanlasma &nem
kazanirken, ©Ozel perakendeci banka tim pazara ve
pazarin belirli bolimlerine hizmet sunmaktadair.

Kamu bankasinda ise bu konuya Onem verilmemektedir.

- Ozel perakendeci banka disindaki bankalar
pazarlamayil bir arastirma, planlama ve denetim siireci

olarak gdrmemektedirler.

- Ozel toptanca banka kredi, perakendeci
bankalar ise mevduat pazarlarina daha cok Gnem vermek-

tedirler.
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- Ozel bankalarda wuzmanlik hizmetlerine &dnem
verilirken, kamu bankasinda yeterli ©nem verilmemek-

tedir.

- Perakendeci bankalar hizmet cesitlilidine
ve genig sube aglari olusturmaya Gzen gOstermektedir-
ler. Toptanci banka ise uzmanlik hizmetlerini misgteriye

az sayida sube ile vermektedir.

2. Bankalar ve Misteri Davraniglara

0zeL 0zeL KAMU
TOPTANCI PERAKENDECI PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
Satin alma davraniglaraini anlamaya
yonelik aragtirmalar - - -
Banka igin iyi bir imaj yaratmaya
yonelik-sosyal galigmalar - + +

Her d¢ bankada da satin alma sirasinda, &nce-
sinde ve sonrasinda misteri davranislarini nelerin
etkiledidini anlamaya yotnelik aragtirmalar yapilmamak-

tadar.

Perakendeci bankalar, misteri davranislarin:z
etkilemek ve banka igin 1iyi bir imaj yaratmak icin
sosyal faaliyetlerde bulunmaktadairlar. Toptanca
banka bu tdr caligmalarain bankacilikla 1liskisi

olmadigi godrisiindedir.

3. Bankalarda Personel Egitimi

0zEL 0zEL KAMU
TOPTANCT PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
Yurtigi kendi biinyesinde kurslar-
seminerler. + + +
KISA-ORTA-UZUN silireli Kisa Kisa Kisa
Yurt dis:i + + -~
KISA-ORTA-UZUN sireli Kisa Kisa
' Orta Orta
Uzun

Yabanci dil kurslar: + - -
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- Her ¢ bankada da kisa sireli olarak, kendi

biinyelerinde kurslar ve seminerler dizenlenmektedir.

- 0zel bankalarda personel, bankacilik

egitimi

icin yurt disina staja gdnderilmektedir. Uzel toptanc:

bankada bu stajlar kisa-orta-uzun ddnemli

olarak

dizenlenmektedir. Ozel perakendeci bankalarda ise

bu kisa ve orta sireli olmaktadir. Kamu

ise banka personeli egitim amaciyla yurt

ginderilmemektedir.

bankasinda

disaina

- Ayrica 0©Ozel toptanci bankada personel dil

editimi igin yurt digina yollanmaktadir.

4. Finansal Hizmetler Sektoriinde Artan Rekabet
Karsisinda Bankalarin Izledigi Politika
gzeL OzeL KAMU
TOPTANCI PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
. . . + + —
Yeni bankacilik hizmetleri Yeterli Yeterli Vetersiz
o .. + +
Yogun teknoloji kullanimy Yeterli VYeterli  Istenilen

Sube agini genisletme

dizeyde dedil

- +

(Yurt igi ve yurt disi) Ihtiyag Yeterli Istenilen
duyulmuyor dizeyde degil

Istiraklerini arttirma - + +
Yetersiz Yeterli Yeterli

Yatay-dikey biylme Yatay  Yatay-Dikey Yatay-Dikey

0z kaynaklarini giiclendirme + + +
Yeterli Yeterli Yeterli

Finansal hizmetler sektorinde artan rekabetten

korunabilmek ve istin duruma gegebilmek

amaciyla

6zel bankalar 0zelligi olan hizmetler sunumuna yoGne-

lirken kamu bankasinin galigmalari yetersizdir.

Tim bankalar daha etkin hizmet

sunabilmek

amaciyla vyodun teknoloji olanaklarindan faydalanmak-

tadirlar.
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Fakat 0zel perakendeci banka yaptigi galisgmalar,
projeleri ve yatairimlariyla bu konuda diger bankalar-

dan daha ileri durumdadair.

- Uzel perakendeci banka olan Akbank vyurtici
ve vyurtdisiy: dagitim kanallarini gelistirerek rekabet
ederken, diger bankalar sube aglarina genigletmemek-

tedirler.

- Perakendeci bankalar finansal bakimdan
gi¢li duruma gegmek, k&rlaraini arttarmak amaciyla
igstiraklerini arttirmak yoluna giderken (Akbank
sanayi, Etibank madencilik ve metalurji) toptanca

banka bu olanaktan yeterince yararlanamamaktadar.

- Ozel perakendeci banka, diger bankalara
ortak olarak wve diger bankacilik disi sektdrlerde
faaliyetlerini arttairarak biylrken dider bankalarda

dikey bilyime kisitli olarak gergeklegmektedir.

- Tim bankalar 0z kaynaklarini arttirarak

daha etkin hizmet sunma olanaklarini arastairmaktadarlar.

5. Bankalarin Hedef Pazara

0zeL 0zeL KA
TOPTANCI PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA

TGm pazara hizmet sunma - + +

Belirli boldm ya da bdlimlere hizmet

sunma + + +

Toptanci ve perakendeci bankalar arasindaki
en biyik farklilik hedef pazarlarinin farklai olmasadair.
Perakendeci bankalar, tim pazara ve pazarin belirli
bir kag bolUmine hizmet sunarlarken, toptanca bankalar

pazarin belirli bolimlerine hizmet sunmaktadirlar.

Bankalarin mevduat dagilimlarina baktigimizda,
toptanci banka ic¢cin Oncelikle ticari mevduatlaran,

perakendeci bankalar ig¢in de tasarruf mevduatlarinin
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tnem kazandigini gdrmekteyiz. Her (¢ banka iginde
dig bankacilik hizmetleri oldukga Onemli bir pazar

bolimiddr.

6. Sube Yerlegim Yerinin Segimi ve Sube Biyidkli-

giiniin Belirlenmesi

0ZEL 0zeL KAMU
TOPTANCI PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
Hedef pazar sube yerlegim yeri
uygunlugu + + -
Hedef pazar sube buylkldgu
uygunlugu - + +
Yerlegim yerinin segiminde
objektiflik + + -

- Sube yerlesim yerinin segiminde, ©zel banka-
larda hedef pazar-sube yerlesim vyerinin uygunluduna
dikkat edilirken bu faktdre kamu bankasinda yeterli

dzen gosterilmemisgtir.

- Perakendeci bankalarda subeler cesitli
kriterlere gdre gruplanarak hedef pazarin oGzellikleri
ile sube biuyiklukleri uyumlastairailarken, toptanca
bankanin sgube sayisinin ¢ok az olmasi nedeniyle
boyle bir gruplamaya gerek duyulmamig, her subede

tim hizmetlerin sunulmasi amaglanmigtair.

- Uzel ©bankalarda sube kurulus vyeri segini
kararlarinda objektif davranilirken, kamu bankasinda

kigisel faktdrler de etkili olmustur.
7. Pazar Bolimlemede Temel Alinan Etkenler

Toptanci bankada pazar bolimlemede <cografik
ve ekonomik etkenler gdz ©nidne alinirken ilgili
pazar bolimindeki isletmelerin biiylikligli ve yoGunlugu

gdz Onine alinmisgtair.

0zel perakendeci bankada ise cografik Dbolge

temeline gore plazar bolimlenerek bu bdlimler vyine
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kendi icinde sanayi, zirai ve ticari pazar bolumleri

olarak bolimlendirilmigtir.

Kamu perakendeci bankasinda ise cografik
etkenler dikkate alinmig ve ayrica migteriler ¢alaigma
konularina gore (ticari, kamu, halk, kurumlar, banka-

lar, maden isletmeleri) gruplandirilmistar.

Ayrica ozel bankalarda migteriler finansal

glicleri bakimindan da gruplandirilmaktadar.

8. Bankalarain Pazar Bolimlemeden Bekledigi

Faydalar

Toptanca banka pazar bolimlemesine giderek
biilyik bankalarin rekabetinden kurtulmayi ve kiglk
pazarlarin istek wve ihtiyaglarina daha 1iyi hizmet

sunmayil amaglamaktadar.

Buna karsin perakendeci banka, pazarlarini

daha iyi kontrol edebilmeyi amaglamaktadir.

Ayrica ©0zel perakendeci bankada migteri istek ve
ihtiyaglari ©Onem kazanirken, kamu perakendeci bankada

maliyet etkeni @nem kazanmaktadir.

9. Bankalarda Hizmet Karmasiyla Ilgili Stratejiler

07eL 0zEL - KA
TOPTANCI PERAKENDECI PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
Hizmet Farklilastirma + + -
Hizmetin yasam donemiyle ilgili
stratejiler - - -
Sistem-satis stratejisi + - -
Yurt-diga bankacilik hizmetlerini
geligtirme + + Yeterli cedil
Hizmet karmasinin daraltilmas: + - -

Hizmet karmasinin genigletilmesi + + yeterli defiil
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Ozel bankalarda farklilastarilmis ve yeni
hizmetler geligtirme <g¢abalari dnem kazanitrken kamu
bankasinin bu konuda belirgin bir g¢abasi bulunmamak-

tadar.

Bankalarin hig¢ birinde hizmetin yasam d&nemine
bagla stratejiler geligtirilmemektedir. Yalnizca
ozel bankalarda tanitim doneminde satis cabalara

yogunlagtarilmaktadair.

Toptanca banka, misteriye hizmet sunumunda
sistem satis-stratejileri gelistirmeye ©Onem verirken
perakendeci bankalarda ozellikle kamu bankasinda

bu tir hizmetler ihmal edilmigtir.

Ozel perakendeci ve toptancai bankada yurt
disi bankacilaik hizmetleri 6nem kazanmaktadir. ¥Kamu
bankas: ise yurtdigi bankacilik hizmetlerini gelis-

tirmek igin 6zel bir gabada bulunmamaktadir.

Perakendeci bankalarda hizmet karmasinin
daraltilmasi ile ilgili stratejiler uygulanmamaktadzir.
Buna kargin toptanci banka baza hizmetleri hizmet

karmasindan gaikartmagtair.

Her Ug¢ bankada da hizmet karmalarinin genigle-
tilmesine galigilmaktadir. Yalniz kamu bankasai bu

konuda bagarili galigmalar vyapamamigtair.

10. Bankalarda Fiyatlama

0zEL 0zeL KA _
TOPTANCI PERAKENDECT PERAKEMNDECT
BANKA  BANKA BANKA
Fiyatin etkin bir pazarlama karmasi
elemani olarak kullanimi + + -
Fiyatlamada migteri iligkilerinin
onemi + + -
fiyatlamada subelere taninan Yeterli
serbestlik +  Degil -

Fiyatlamada objektiflik .+ + -
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0zel bankalarda yasalarin elverdigi O0lglde
fiyat, etkin bir pazarlama karmasi eleman1 olarak
kullanilmaktadar. Yine ozel bankalarda fiyatlama

kararlarinda banka migteri ilikileri dnem kazanmaktadir.

Toptanci bankada gsubelere tam fiyat serbestligi
taninirken ©6zel perakendeci bankada bu serbestlik
daha sinirlidir. Kamu bankasinda 'ise subelere taninan
kredi agma limitleri sinirlidir ve sube wmidirleri

genel midirlikce belirlenen fiyatlari uygularlar.

Fiyatlama konusunda, kamu bankaszi yveteri

kadar objektif davranamamaktadair.

11. Bankalarda Dagitim Kanallara

0zeL 0zeL - KAW

TOPTANCT PERAKENDECT PERAKENDECT

BANKA  BANKA BANKA
Yurt ici sube sayisi dnemlidir - + +
Yurt disi sube sayisi Bnemlidir - + -
Hizmet dagitimini kolaylastiraca
araglar yogun bir bigimde Yeterli
kullanilmaktadir Degil + -
Misteri temsilcisi kavrami Yeterli
gelismigtir + Dedil -
Muhabir bankalar kullanilmaktadir + + +
Sanj burolari kullanilmaktadir - + -
Dagatim kanallarinda sube md.
onemlidir + + +

Toptanci ve perakendeci bankalaryi birbirinden
ayiran en farkli odzelliklerden biri de sube sayisidar.
Perakendeci bankalar gok genis bir gube adina sahipken,
toptanci banka sinirli sayidaki subeleriyle misteri-

lerine hizmet sunmaktadar.

Ozel perakendeci bankanan yurt disi sube
sayisi Onemlidir. Buna karsin diger bankalar vyurt
disi bankacilik iglemlerini muhabir bankalar araci-

1181yla ylritmektedirler.
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Toptanci bankada, miisteriye ulagmada ve migteri-
banka iligkilerinin yliritlilmesinde miisteri temsilcisi
kavrami diger bankalara gore daha g¢ok ©nem kazanmak-
tadir. Kamu bankasinda ise bdyle bir gdrevli bulunma-

maktadair.

Ozel perakendeci banka doviz girdilerini
arttirabilmek amaciyla sanj blirolari ile dagitam
kanallarina giglendirirken didger bankalaran sarj

biirolari yoktur.

Uzel perakendeci bankada (banka distribiitdorleri
AK-LINK, AKNET, kredi ve banka karti uygulamalari)
hizmet dadatimini kolaylastirici araglar yoQun bir
bigcimde kullanilirken, toptanca bankada sinirlai
dlcgude kullanilmaktadar. Kamu bankasanda ise bu

tir aracglar kullanilmamaktadazir.

Tim bankalarda gube midirleri, dagitim kanal-

larinda 6nemli bir yer tutmaktadar.

12. Bankalarain Satig (Cabalara

gzeL OzFL KA
TOPTANCT PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
.. Cok . . Orta
1. Kisisel satis Brenli Oremli Bremli
a. Banka Midurleri Lok Cok Cok
Onemli Ornemli Onemli
b. Misteri Temsilcisi Cok
Onemli Onemli Onemsiz
2. Reklam Yeterli Yeterli

Deil  VYeterli  Degil

Etkinlik Olgilmesi

3. Halkla Iligkiler Yeterli
Degil lyi Orta
4. Diger satis promosyonlari + + +
- Sergiler, Gosteriler Yeterli
DegGil +
~ Dergi g¢ikarma vb. - -+ -
- Afig, brosir + + +
- Prim verme + + -

Ortiili odenekten hediye verme + + +
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- Tidm bankalar hizmetlerinin satiglarina
gergeklestirmek igin kisisel satis g¢abasinda bulun-
maktadirlar. Fakat satis gcabalari karmasi icinde
toptanci bankada kigisel satisin nisbi ©nemi daha

fazladar.

-~ Reklamcilik faaliyetleri 0zel perakendeci
bankada diger bankalara g6re daha yodundur ve titiz-

likle yiUridtulmektedir.

- Halkla iliskiler faaliyetleri ise toptanc:

bankada yetersizdir.

- Diger satis promosyonlari ise ©Gzel peraken-
deci bankada diger bankalara gore daha etkin bir

bigimde yiriutilmektedir.

- Banka hizmetlerinin satisinda ¢ok GOnemli
olan etkin bir prim sistemi kamu bankasinda olusturu-

lamamistair.

- Akbank'in 1989 yilinda (Repro Ajans tarafindan)
televizyonda yapilan reklam harcamalar:i 2.678.659.000
TL.dir. Etibank'in ayni yil yapilan TV reklam harcama-
lari1 6.000.000 TL.dir. Iktisat bankasi ise televizyon
yoluyla reklam yapmamistir. Iktisat bankasi reklam-

larinda yazili basini tercih etmektedir.

13. Pazarlama Planlamasa Calismalara

0zEL 0zFL KAMU
TOPTANCT PERAKENDECT PERAKENDECT
BANKA  BANKA BANKA
Kisa-donemli planlar + + +
Uzun donemli planlar + + Yeterli degil
Belirli hizmet dizileri igin planlar + + -
Planlama bigimi
- Yukaridan - Asaiya - - +

- Asagidan - Yukariya + + -



204

- Tum bankalarda kisa ve uzun donemli pazarlama
planlara hazirlanmaktadair. Fakat kamu baﬁk881nda
uzun donemli pazarlama planlamasi cabalari yetersizdir.
Ayrica kamu bankasinda belirli hizmetler igin pazarlama

planlari hazirlanmamaktadair.

- 0zel bankalar asagidan vyukariya dogru pazar-
lama bicimini benimserken kamu bankasi yukaridan-

asafiya dodru planlama bigimini benimsemisgtir.
14. Bankalarin Pazarlama Orgiitleri

Her ¢ bankada da pazarlama departmani bulun-
mamaktadir. Buna karsin dzel perakendeci bankada
genel midirlige bagli reklamcilik ve halkla iligkiler,

etit planlama ve pazar arastirmasi bdlimleri vardar.

Toptanci bankada, merkezi olmayan bir ydnetim
bigimi benimsenerek subelere genigs hareket serbestligi

verilmigtir.

Kamu bankasinda ise merkezi bir ydnetim bicimi
benemsenerek subelerin yetki ve sorumluluklar:

kisaitlanmigtair.

0zel perakendeci bankada ise agiklanan iki
bankanin ortasi bir yol 1izlenerek yari-merkezi bir

yonetim bigimi benimsenmigtir.

Perakendeci bankalarda, toptanca bankadan
farkla olarak subelerle genel midur 1dk arasinda

bolge midirlikleri bulunmaktadar.
15. Bankalarin Pazarlama Denetimi

Her g bankanain pazarlama denetimi ortak
gzellikler gOstermektedir. Pazarlama denetimi aylik,
altr aylik ve vyillik raporlama sistemiyle gercgekleg-
tirilmektedir. Bankalarin genel denetimleri, idare
meclislerine bagl: teftis kurulu mufettislerince

gercgceklegtirilmektedir.
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Kamu bankasinda gesitli nedenlerden dolaya
denetim faaliyeti tam ve etkili bir bigimde gergek-

legtirilememektedir.

VII. SONUC VE OUNERILER

Hizli bir degisim gosteren finansal hizmetler
sektorinde faaliyet gosteren bankalar, basarilz
olabilmek 1igin pazarlama faaliyetlerine Gnem vermek
zorundadirlar. Bu ylizden de bankalar dncelikle
pazarlama anlayiglaran: yeniden gozden gegirmek
durumundadirlar. Bankalarin pazarlamaya bir arastirma,
planlama ve denetim slireci olarak kabul etmeleri
gerekir. Bankalarda pazarlamanin vyalnizca glileryiz
ve dostgca bir ortamla sadlanabilecedi anlayisi ginimiz

kogullarinda artik yetersiz kalmistar.

Misteri istek ve ihtiyacglarinan doyurulmaszi
pazarlama kavraminin odak noktasini olusturur. Pazar-
lamanin bir gdrevi de mal ve hizmetlere karsi misteri
talebini dizenlemektir. Yapilan aragstirmada bankalarin
satin alma dncesi, satin alma sirasinda ve sonrasinda
migteri davranislarini nelerin etkiledigini anlamaya
yonelik arastirma yapmadiklari belirlenmigtir. Misteri
davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal etken-
lerin neler oldugunun ©drenilmesi bankalara birgok
yararlar saglayacaktar. Bankalar yapacaklara bu
aragtirmalar sonucu elde edecekleri bilgilerle pazar-
daki belirsizligi azaltarak pazarlama kararlarinin
dogruluk derecesini arttirabileceklerdir. Ayrica

daha basgarili hizmetler gelistirebilecek, vyeni pazar

olanaklarai bulabilecek, etkin pazar bolimlemesi
yapilarak her migteri grubuna yonelik hizmetler
gelistirebileceklerdir. Misteri davranisglarinin

incelenmesi pazarlama denetimi ve sosyal c¢alismalar
igin gereklidir. Pazarlama karmasi elemanlari {zerinde

de etkileri fazladir.
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Bankalarda yapilan egitim faaliyetlerinde
pazarlama konularina yer verilmekle birlikte istenilen
dlizeyde degildir. Bu egitim faaliyetleri iginde
pazarlama agirlaikli kurslar, seminerler dlzenlenmesi
ve banka personelinin yurt disi bankalarda' staja
gonderilmesi bankalarda pazarlama anlayiginin degig-

mesine yardimci olacaktair.

Finansal hizmetler sektdrinde artan rekabet
karsisinda kamu bankasi, 0©6zel bankalar kadar yeni
bankacilik hizmetleri geligtirmeye ©6nem vermemektedir.
Gigli ©z kaynak vyapisina sahip bu banka misteri
istek wve ihtiyaclarindan hareketle yeni hizmetler

gelistirmeye ©Ozen gostermek zorundadir.

Sube yerlesim yerinin segiminde, toptanca
bankada hedef pazarain buydklugine bagl: olarak sube
bliyikligunun belirlenmesl c¢aligmalari vyapilmamaktadar.
Bu amagla pazardaki misgteri yodunludu ve satin alma
sikliklarinain aragstirilmasa bankanin masraflarinin

azaltilmasi lzerinde olumlu etkiler yapacaktair.

Kamu bankasinda ise gube yerinin segimi galig-
malara objektif bir big¢imde ylUiritilememektedir.
Bunun sonucu olarak da bazi kigik yerlesim birimlerinde
gereksiz yogunlagmalar gorilmektedir. Bu konuda
kdrlalik-maliyet analizlerinin yapilarak verimli
olmayan gubelerin kapatilmasi ya da subelerin birles-
tirilmesi bankanin maliyetlerini olumlu ydnde etkile-

yecektir.

Bankalarin hizmet karmasiyla ilgili stratejile-
rine baktidimiz zaman tim bankalarda alinan kararlarda
hizmetin yasam slirecinin hangi asamada olduguna
dikkat edilmedigi belirlenmigtir. Hizmet karmasina
olugsturan hizmet birimlerinin yasam silrecgleri farkl:
agsamalardadir. Bu yagam donemlerinin uzunludu hizmetten
hizmete farklilaklar gosterir. Bazi hizmetler pazara

cabuk girerler ve vyasamlari da kisa olur. Hizmetin
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yagsam sirecine bagli olarak, pazarlama g¢abalarinan
yeniden gdzden gegirilerek dizenlenmesi bankalarin

hizmet satiglarini ve kérlarini olumlu etkileyecektir.

Perakendecil bankalar sistem satis stratejilerine
gereken Onemi vermemektedirler. Bunun sonucu olarak
da paket hizmet geligtirme c¢abalari istenen dilzeyde
dedildir. Bu tir hizmetlerin gelistirilerek pazarlan-
mas1 misterilerin fiyata olan duyarlidini azaltarak
bankaya fiyatlamada serbestlik saglar. Ayrica misteri
istek ve ihtiyacglari bagarili bir bigimde doyurularak

misterinin bankaya baglilig:r saglanair.

Perakendeci bankalarda hizmet karmasinin
daraltilmasi ile ilgili gcalismalar yapilmamakta,
yalnizca genigletilmeye calisilmaktadair. Hizmet

karmasi iginde k&rsiz vya da k&ri disik ve hizmet
karmasindan ¢ikarilmalari durumunda dider hizmetlerin
satiginy etkilemeyecek bafimsiz hizmetlerin hizmet
karmasindan c¢ikarilmasi banka personelinin hareket
alanina genigletecektir. Ayrica maliyetleri dusgiirerek
banka ké&rlarini arttirabilecek ve bankayi daha dinamik

-~

bir yapiya kavusturacaktair.

Kamu bankasinin hizmet karmasini genisletme,
hizmet farklilastirma cabalari da yetersizdir. Bunun
baglica nedeni bankanin orgit vyapisi, st yonetimin
diglnceleri ve yeterli kalitede uzman personelin
bulunmayisidir. Banka wuzman personel yetistirmesine
onem vermeli gerekirse personel alaim politikasinz
dedistirerek bir program dahilinde uzman persone

sayisini arttirmalaidair.

Perakendeci bankalarda pazarain istek ve ihti-
yaglarina gabuk cevap verebilmek ve bankanin is
hacmini arttirabilmek igin fiyatlama kararlarinda
subelere daha fazla serbestlik taninarak gsube midur-

lerinin kredi acabilme yetkileri arttiralmaladir.

=
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Fakat kredilendirmede geri donme oraninin arttirila-
bilmesi amac1iyla musterivye kredi agma analizleri

ihmal edilmemelidir.

Kamu bankasinda kredi agma kararlari objektif
olarak alinmamaktadar. Bunun yapilabilmesi igin
gerekli oOnlemlerin alinmasina bankada acil ihtiyag

vardair.

Bankalarain dagitim kanallari ile ilgili yapilan
arastirmada perakendeci banka durumundaki bankalarda
misteri/firma temsilcisi kavraminan geligmedigi
belirlenmigtir. Bu bankalarda ilgili kadrolarain
‘olusturulmasi, bankanin misteriyi vyakindan izleyerek
ona en uygun hizmetleri geligstirmesine yardimca
olacaktar. Ayrica banka-mister1 iligkileri daha

iyi dizenlegtirilerek banka baglilidir sadlanabilecektir.

Dagitim kanallarinin etkinliginin arttirilmasina
yardimc: araglarin kullanimi ve teknolojik geligmelerin
banka dagitim kanallarina adaptasyonu bankanin pazardaki

bagarisinda onemlidir.

Bankalarin satis c¢abalari, perakendeci banka-
larda misteri temsilcilerinin olmayisi dzellikle
uzmanlik hizmetlerinin pazarlanmasinda onemli bir
bogluk yaratmaktadir. Bankacilikta hizmetlerin pazar-
lanmasinda yiz vyize olan iligkiler ¢ok dnemlidir.
Bu nedenle perakendeci bankalarda kigisel satisg

cabalar:i iyilestirilmelidir.

Bankalarin halkla iligkiler ve reklamcilak
galismalarinda bu galigsmalarin etkisinin &lgilmesi
yeterince vyapilamamaktadir. Gerekli pazar aragtirma-
larinain yapilarak reklam sonuglarinin 0lgulmesi
bankalarin gerekli dizeltici ©nlemleri alarak pazar

paylarin: ve satiglarina arttirmalaraina yardimcz

olacaktar.
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Kamu bankasinda gdrilen diger bir dnemli
eksiklik de bankada bir prim sisteminin bulunmayigidar.
Etkili bir prim sisteminin olugturulmasi banka perso-

nelini tesvik ederek, caligma basarisaini arttiracaktar.

- Kamu bankasinda vyapilan pazarlama planlamasz:
cabalari yeterli dizeyde degildir. {UOzellikle wuzun
donemli pazarlama planlarin:n hazirlanmasinda kamu
bankasi oldukga yetersizdir. Kamu bankasinda yukaridan-
asadiya dodru bir planlama bigiminin benimsenmis
olmasi bankanin basarisini etkilemektedir. Bu planlama
bigiml nedeniyle satis hedefleri ve misteri istekleri
dogrulukla saptanamamaktadir. Bu planlama bigiminin
dedistirilerek asadgidan yukariya dogru bir bilgi
akiginin saglanmasi bankanin planlama ve denetim

faaliyetlerine etkinlik kazandiracaktar.

Bankalarain pazarlama orgitlenmesine baktigimizda
hi¢ bir bankada gergek anlamda bir pazarlama depart-
maninin bulunmadigini gdrmekteyiz. Bankalarda pazar-
lamayla iliskili mevcut olan reklamci1lik ve halkla
iligkiler bolumlerinin de faaliyetleri istenilen
diizeyde dedildir. 1lgili bankalarda kendi yapilarina
uygun pazarlama bolimlerinin kurulmasa bankanin
pazarlama faaliyetlerini dolayisiyla karlarini olumlu
yonde arttairacaktair. Bankalarda pazarlama bolimine
bagli olarak en az satis, relklam-halkla ilikiler
ve pazarlama arastirmas: eylemleri £ drgltlenerek

bu ¢ bdlim olusturulmaladar.

Bankalarda merkezi olmayan bir vyodnetim bigimi
benimsenerek her bir sube ayri ayri k&r merkezi
olarak ddsinilmeli ve bu subelere hareket serbestligi

kazandirilmalaidir.

ok subell perakendeci bankalarda bdlge midir-
liklerine onem verilmesi bankanin orglitlenme ve

denetim faaliyetlerine kolayliklar saglayacaktair.
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Bankalarin pazarlama denetimi faaliyetleri
tim bankalarda ortak ©dzellikler gOstermekte ayna
tir raporlama ydntemi izlenmektedir. Bu raporlama
sisteminin olugsturulmasinda bilgisayar kullanima
ve genel merkezle sgubeler arasinda bir bilgi-islem
aginin olusturulmasz bankalara onemli yararlar

saglamigtar.

Kamu bankasinda yanli personel alimlari ve
terfilerle olugan kadrolar nedeniyle denetim islemle-

rinde de subeler arasi egsitlik gGzden kagirilmaktadair.

Bir kamu bankasi olan Etibank'ta ©ncelikle
bankacilik iglemleri Etibank bilnyesinden ayrilarak
yenl bir yapiya kavugturulmalz, reorganizasyona
gidilerek yonetim fonksiyonlarina ve pazarlama

fonksiyonuna islerlik kazandirilmaladar.
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