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KISALTMALAR :

ATM . Automated Tellery Machine — Para Cekme

Makinasi,Bankamatik.

POS : Point Of Sale - Kredi Karti ile alisveris imkani saglayan
makinalar.
EFT . Elektronik Fon Transferi.

EFTPOS : EFT islemi Yapilabilen POS Makinalari.
WAP . Wireless Application Protocol - Kablosuz Uygulama ProtokolU

YES Kogbank : Yarinlara Evet Sigortasi — Kogbank'in Ozel Emeklilik
Sigortasi.

ECE Kogbank : Kogbank’ta bayanlara 6zel,hediyeler kazandiran hesap.
Moneygram : Uluslar arasi isme Havale Sistemi.
Q-matic : Que — Sira Bekleme Sistemi Makinasi.

TOSYOQV : Turkiye Orta Olgekli isletmeler Serbest Meslek Mensuplari ve

Yoneticiler Vakfi.

TOBB : Tarkiye Ticaret, Sanayi, Deniz Ticareti Odalar ve Borsalar

Birligi.



GIRIS :

Toplumsal yapida 6nemli roller iistlenmis olan bankalari; iilkelerin ekonomik
ve sosyal gelismelerinden ayri tutmak miimkiin degildir. Orta ¢ag italyasinda sokak
koselerinde, seyyar tezgahlar iizerinde para degistiriciligi ile baslayan bankacilik,
diinya ticaret hacmindeki gelisimin bir sonucu olarak, {ilke sinirlarinin disina tasmas,

¢ok uluslu bankaciligin yogunluk kazandig1 glinlimiize kadar hizli bir gelisme

gostermistir.

Bankalarin devlete duyulan glven kaybi sonucunda dogmus kurumlar
olmalarina karsi, topladiklari mevduatin arkasinda devlet guvencesi olmasi
bankalarin kamu gorevi yapmasi sayillmaktadir. Buna paralel olarak bankalar,
bir Ulkede ekonomik alanda dusunudlen vyapisal degisikliklerin
gerceklestirilebilmesinde etkin goérevler Ustlenmis kurumlardir. Bunun
sonucunda da iginde bulunduklari pazar kosullari, bankalari ve iglevlerini
bicimlendirmektedir. Nitekim geleneksel yapida, sadece parasal birikimlerin
saklandigi ve bor¢ verme igleminin yapildigi kurumlar olarak gorulen

bankalar, gunimuizde ¢ok sayida finansal hizmeti sunmaya baslamistir.

Ekonomide degisen kosullar ve artan rekabet, bankalarin eski karlarini
ve pazar paylarini koruyabilmelerini zorlastirmigtir. Sadece bankacilik
alaninda degil, tim piyasalarda musteri odakli pazarlama anlayisinin hakim
olmasi ve musterilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisiklikler bankalari surekli

ve zor bir yaris igine suruklemigtir.

Bankalar artik pazari cgesitli hizmetler sunan ¢ok sayida finansal
kurumla paylasmak zorundadir ve rekabette Ustlinlik saglayabilmek igin her
tarld araci kullanmaktadir. Boyle bir yarigta basarili olabilmek de ancak

pazari ve pazari olusturan kitlenin istek ve gereksinimlerini iyi takip ederek,



bu ihtiyaca yonelik Urunler yaratarak, bu Urunleri uygun bir sekilde pazara
sunabilmekle mumkun olmaktadir. Dolayisiyla bankalar artik hem ekonomik
rekabeti hem de mausteri gereksinimlerini gozonunde bulundurmak ve
bunlarin paralelinde de gereken Urunu iyi hizmet ile sunmay! basarmak
durumundadir. Bu da pazarlama anlayisinin bankacilik sektérinde giderek

daha da 6nem kazandiginin gostergesidir.

GUnumuzde banka imajinin yaratilmasi dogrultusunda musterilerle iyi
iligkiler kurulmasi ve musterilerde istem yaratacak ogelerin rekabet araci
olarak kullaniimasi ile elde edilecek pazar payinin ve karinin uzun vadeli ve
daha istikrarli olacadi asikardir. Bu dogrultuda, bankalar "odall", eski
imajlarindan kurtulup, cam paravanlarla ayrilan fiziki mekanlar olarak
yapilandiriimig, banka personeli de musterilerle daha sicak iligkiler kuran,
gerekirse musteriyi kendi bulup getiren, musteri ziyaretine giden banka
temsilcisi halini almistir. Masteri istekleri dogrutusunda yenilik¢i degigiklikler
yapmak da bankacilik acgisindan bir zorunluluk olmaktadir. Yeni
gereksinimlerin bankanin amaglarina yoénelik bi¢cimde karsilanmasinda

pazarlama, bir anahtar gorevi ustlenmektedir.

Bu cgalisma, degisen piyasa kosullari ve artan rekabet nedeniyle,
bankacilik sektériinde pazarlama anlayisinin nasil daha fazla 6nem
kazandigini ve bankacilik iglevleri i¢cin nasil kullanildigini ortaya koymaktadir.
Calismada siraslyla, ticari kaygilar ¢cercevesinde faaliyet gosteren, kar amacli
kuruluslar olan bankalarda sunulan hizmetlere ve daha sonraki bolimlerde
de degisen pazarlama yapisi c¢ergcevesinde bu hizmetler ve bankacilik
anlayisindaki dedisikliklere deginiimektedir. Son asamada ulkemizdeki

uygulamalar ele alinmaktadir.



BiRINCi BOLUM
BANKA KAVRAMI VE BANKALARDA PAZARLAMA PLANLAMASI
1. 1. BANKA TANIMI:

Bankalar, gelismislik diizeylerine gore farklilik gosterse de, tiim
ekonomilerde, para ve kredi islevlerinin yerine getiriimesinde faaliyet
gosteren kurumlardir. Bu iki faaliyet disindaki faaliyetleri, iginde
bulunduklan ulkelerin ekonomik ve sosyal yapilari ile sekillenir ve

cesitlenir.

Banka; “Sermaye, para ve kredi lizerine her gesit islemleri yapan
ve duzenleyen, o0zel ve tlizel kisilerin, devletin ve igletmelerin bu
alandaki her tiirlii ihtiyacini kargilamak igin ¢alisan bir iktisadi kurulus.”
olarak tanimlanmaktadir." Bu tanim; bankalarin toplam islevlerinin bir
kismini olusturan faaliyetler agisindan bankaciligi ele almaktadir. Oysa
ekonomik gerekliliklerin gesitlenmesi, banka hizmetlerine olan
gereksinimlerin zaman iginde degisiklik gostermesi ve bankalarin bu
degisimleri rekabet firsati olarak degerlendirmeleri banka islevlerinin

mevcut boyutlarini ve faaliyetlerin gesitlerini artirmigtir.

Bankalari fonksiyonlari agisindan degerlendirdigimizde; bankalar,
gercek ve tuzel kisilerden mevduat toplayan, toplanan birikimleri kredi
olarak plase eden ve bunlarin diginda cgesitli bankacilik hizmetlerini

musterilere sunan kuruluslar olarak ifade edilmektedir.

Bankalarin en 6nemli iglevlerinden biri, kaydi para yaratmalaridir.
Bankalan diger finansal kurumlardan ayiran en onemli 6zellik de bu
olmaktadir. Ekonomide parasal odemelerin biyilik kismi c¢eke tabi

mevduat toplayan bankalar tarafindan gergeklestirilmektedir.

' Sururi Kocaimamoglu, Bankacilik Ansiklopedisi, Tirkiye is Bankasi Yayin,

Ankara, 1980, s. 69.



Kar amaci guden kuruluglar olan bankalar, hizmet kalemlerini
¢ogaltarak risk dagilimina olanak saglamakta ve musterilere,
calisanlara, kamu otoritelerine ve bunun gibi birgok kuruma karsi

sorumluluk tagimaktadir.

Diger yandan finansal aracilik faaliyetleri ile ilgili yasalar bankalari
da ilgilendirmekte ve faaliyet alanlarina miidahele etmektedir. Bankalar
llkelerde ekonomik kararlarin uygulanmasinda o6nemli gorevler

ustlenmektedir.

1. 2. BANKALARIN FONKSIYONLARI:

Guniimuzde bankalarin sundugu hizmetler ¢ok c¢esitlenmistir.
Dolayisiyla banka tanimi yapmak yerine, islevleri ile bankalari anlamak

daha dogru olmaktadir. 2

o Kaydi para yaratmak.

e Cesitli araglar yardimi ile para yatirma olanagi saglamak.

e Tasarruf amaciyla biriktirilen ve belirli vadelerle yatirilan
fonlara verim saglamak.

e Firmalara kredi vererek destek olmak.

o Tuketici kredileri ile bireylere destek olmak.

o Senetleri iskonto etmek.

e Cek ve senet tahsilatlarini yaparak; takip ve zamandan kazang

saglamak.

2 |smail Canseven, Bankacilikta Pazarlama Yiiksek Lisans Tezi, T. C. istanbul

Univesitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Para-Banka Anabilim Dali, istanbul, 1991



e Havale islemleri ile para tagima kiilfetini kaldirmak.

o Dis ticaret islemlerine aracilik etmek.

e Doviz alim satim iglemleri yapmak.

e Teminat mektuplari ve harici garantiler ile firmalara
ihalelerinde yardimci olmak.

¢ Kiralik kasa hizmeti sunmak.

e Menkul kiymet alim satimina aracilik etmek.

¢ Kredi karti hizmetleri sunmak.

e Danigsmanlik hizmeti vermek.

Genel cizgileri ile bankalarin iglevleri bu sekilde siralanabilmekle
beraber, her bankanin yapisal buyiiklugu ve ekonomik cgizgisi dahilinde
yukaridaki hizmetlerden daha farkh hizmetler sundugu veya yukarida
bulunan hizmetlerden bir kismina daha az o©6nem verdigi

gorulebilmektedir.

1. 3. BANKALARIN GELENEKSEL YAPILARI:

Bankalar ekonomik kararlarin uygulanmasinda etkin aracglardir.
Sektorde yillarca siyasal ya da ekonomik kararlar veri kabul edilerek
bankacilik faaliyetleri siirdiiriilmiistiir.> Bankalar mevcut diizenlerinde
riskten uzak, getirilerini elde etmeye devam ettikleri i¢in pazarlama
faaliyetleri 6nemsenmemis; sadece mevduatlarin korunmasi ve kredi
faaliyetleri lizerine yogunlagsmiglardir. Gelecege donuk miusteri

bagimhihg yaratma ya da miisteri gereksinimleri de dikkate alinmamis;

®  Oztin Akgiig, “Faizlerin Belirlenmesi ve Serbest Faiz Uygulamasi”, Para ve

Sermaye Piyasasi, 1987, Sayi: 101, s. 10.



bu dogrultuda yapilanlar ise galisanlarin kisisel bakig acisiyla sinirl

kalmigtir.

Bankalar sadece kendi sunmak istedikleri uriinii sunmus,
basarilarini kredi hacimlerinin artigi ile 6lgme yoluna gitmiglerdir. Genel
olarak da; miisterileri pazarlama ve satisin hareket noktasi olarak degil,

amaclara ulagsmada birer araci olarak gormislerdir.

Ancak basta kuresellesme olmak uzere fiyat digi faktorler, bilgi
teknolojisi, tuketici tercihlerindeki degisme ve kalite olgusu gibi
degisimler yeni pazarlama anlayisindaki gereklilikleri ortaya ¢ikaran
dinamikler olmustur.* Yeni rekabet kosullari, kalite bilicinin yerlesmesi,
tuketicilerin daha genis kapsamli hizmetler beklemeye baslamalari,
somut mallardan soyuta yoénelme’® ve teknolojideki hizli degisim

pazarlamanin yeni boyutu olmustur.

1. 4. BANKALARDA GORULEN DEGISIMLER:

Bankalardaki degisimin nedenleri i¢sel ve digsal etkenlere bagh

olarak incelenebilmektedir.
1.4.1. DEGiSiMi ETKILEYEN DISSAL ETKENLER:

- Politik, ekonomik gelismeler
- Sosyal degisimler
- Hukuki duzenlemeler

- Teknolojik degismeler

4 Nazmiye Demir,Dilek Birbil,Nevda Atalay,Sevket Yildirrm, Pazarlama

Yénetiminde Yeni Yaklagimlar ve Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler, Milli Prodiiktivite
Merkezi Yayinlari No: 633, Ankara, 1998, s. 19

> Dogan Aykan, "KOBIl'lere Yénelik ihracat Rejimi ve Uygulamasi”, TOSYOV
Yuvarlak Masa Toplantilari, TOSYOV, Ankara, 1995.



- Uluslararasi egilimler
- Dis gevre faktorleri olarak sayllabilir.6

ikinci Diinya Savasindan sonra finans sektériine bagli piyasalarin is
hacimlerinin buylimesi, bankalarin fonksiyonlarini artirmistir. Gelisen parasal
islemler ve sirketlesmenin giderek O6nem kazanmasi; sanayi ticaret ve
bankacilik kesimlerinin biitiinlesmelerini sagladigi gibi’, kredi-mevduat gibi

dengelerin de yeniden kurulmasina neden olmustur.

Ekonomik degisimler, bankacilikta yapisal ve iglevsel degisikliklere yol
agcmis, genel ekonomik vyapinin gereklerine gdére banka hizmetleri

sekillenmisgtir.

1970’li yillarin basindan itibaren hayat standartlarinin yukselmesi,
halkin gelir dizeyinin artmasi; banka aligkanliklarinin toplumun daha genis
kitlelerine yayillmasini saglamis, bankalar “tercih edilir olma ydninde
rekabete baslamistir.® Bu yillar ayni zamanda, diinya ekonomisine kararsiz
bir dengenin hakim olmasi, esnek kur sistemine gegis, petrol krizinin yol
actigi faiz degismeleri ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin
artmasi nedeniyle; bankacilik sektorinde musteri beklentilerine cevap verme
ve akilci politikalara ydnelmeyi de beraberinde getirmistir. isgiicl
maliyetlerinin artmasi ka&r marjlarini dasurmus, kari artirmak igin bankalar

¢alisma alanlarini genisletmek zorunda kalmistir.

Bankacilik alanindaki degisimlerin bir diger etkeni de; finans sektoriindeki
artan rekabettir. Bankalarin genisleyen faaliyet alanlar1 nedeniyle, finans
sektoriindeki tiim rekabet 6geleri bankalar1 da etkilemistir. Cesitli finans kurumlari
ve birliklerin olugsmasi, bazi kurumlarin banka iglemleri yapmaya baslamasi
(Ornegin; P.T. T.) rekabeti iyice per¢inlemistir.

ismail Canseven, Bankacilikta Pazarlama Yiiksek Lisans Tezi, T. C. Istanbul
Univesitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Para-Banka Anabilim Dali, istanbul, 1991
Ozcan Given, Bankacilik ve Mali Kurumlar, Dagitimcilik Yayincilik Ltd. Sti.,
izmir, 1981, s. 149.

Tim Hindle, "New Rules For Bank Competition”, The Banker, September, 1980,
s. 91.



Finansal pazarlarda rekabet edebilmek icin bankalar, teknolojik
gelismeleri de yakindan takip etmek zorunda kalmig, teknolojinin hizli
degisimi bir yandan sunulan hizmetin hizini ve kalitesini artirirken, bir yandan

da degisim sureglerini hizlandirmistir.

Serbestlesmeye dodru giden bankacilik sektérinde, mevzuatlarla ilgili
duzenlemeler de bankalarin iglevlerini gdozden gecirmelerine neden olmustur.
1930’ yillardaki depresyon nedeniyle getirilen siki Onlemler, zamanla
kaldiriimig, demografik, ekonomik ve sosyal etkenlere gore yeni mevzuat
dizenlemeleri yapilmistir. Zamanla mevzuat degismelerinden etkilenen
bankacilik sektorl, getirdigi tekliflerle  kamu otoritesini etkiler duruma

gelmigtir.
1. 4. 2. DEGISiMi ETKILEYEN iGSEL ETKENLER:

Disgsal etkenler bankalarin i¢ yapilarina da etkide bulunmaktadir;
rekabetin ve faaliyet giderlerinin artmasinin; banka kar marjlarini
disurmesinde oldugu gibi. Bu dogrultuda maliyet muhasebesi 6nem

kazanmigtir.

Bankalarda degisimi etkileyen i¢gsel etkenler agisindan en énemli 6ge,
mugsterinin ~ banka iglevlerinin  temelini  olusturdugu  dusuncesinin
yayginlagsmasidir. Bu dogrultuda; yeni hizmet gelistrme, hizmet

farkhlastirmasi gibi kavramlar giderek 6n plana ctkmistir.®

Genis bir alana yayilmis olan mausteriler disunuldiaginde tim
mugterilerin gereksinimlerinin kargilanmasi olanaksizdir. Bu da bankalari
pazari bolumlendirmeye, sube sayisini artirmaya ve yeni dagitim sekilleri

uygulamaya itmigtir.

® Robert F. Benzer, "Retail Banking In The 80. s-A Smaller Slice of a Bigger Pic”,

Bank Marketing, December, 1979, s. 21.



Artan rekabet, bankalarin orgut yapilarinin 6nem kazanmasini
saglamistir.’® Devaml degisen miisteri istek ve beklentileri ise, pazar
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmayi gerektirmig, bu durum da pazar
arastirmasinin 6nemini artirmistir. Kisaca; bolge bankaciligindan ¢ok uluslu
bankaciliga gegen sektorde rekabet artmis; uyum igin, "hayatta kalmak” igin

yeni yapilanmalar ve dolayisiyla pazarlama faaliyetleri zorunlu hale gelmistir.

Rakiplerin takibi kadar, hizmetin dagitimi, fiyat-maliyet dengesi,
tutundurma ve halkla iligkiler de 6nem kazanmigtir. Musteri talebine donuk
hizmet farklilagtirmasi neticesinde; "musterinin bankasi” olabilmek ve 1980’li
yillar sonrasi serbest piyasa ekonomisi ile artan bankacilik iglevlerini
uzmanlasarak uygulamak bankaciligin temel taslari olmustur. Gelisen
uluslararasi pazarlar yurtici ticaret de oldugu kadar, dis ticaret islemlerinde

de bankalarin varligini zorunlu hale getirmistir.

Musteri memnuniyet ve sadakatinin artan énemi bankalari musteri
odakli pazaralama stratejileri uygulama dogrultusunda calismaya mecbur

hale getirmigtir.

1. 5. BANKALARDA PAZARLAMANIN YERi VE ONEMi:

Pazarlama isletmenin basarisi i¢cin hayati onem tagiyan, vazgecilmez

bir isletme fonksiyonudur. "’

Pazarlama, mevcut ve potansiyel musterilere, gereksinimlerinde
doygunluk saglayici mal ve hizmetleri sunmak Uzere planlama, fiyatlama,

dagitim ve satig cabalarini duzenleyen ve birbirlerini etkileyen, amaclara

10 Niyazi Berk, Bankalarda Pazara Yonelik Kredi Yonetimi, Esbank Yayini,

istanbul, 1987 , s. 14.
" Demir-Birbil-Atalay-Yildirm, a.g.k., s. 18.



yonelik isletme faaliyetleridir."”> Baska bir tanimla pazarlama; degisimleri

kolaylastirmaya ve tamamlamaya yénelen bir takim insan faaliyetleridir. '

Tarihsel gelisim cergevesinde isletme yoneticilerinin is anlayislari

“Oretim anlayigi (mamul yonetimi) ile baslayip, “satis anlayisi (satis
yonetimi) ” ile devam etmis ve gunumuizde “pazarlama anlayisi (modern

pazarlama kavrami) “na ulasmistir.*

Pazarlama kavrami ve pazarlamanin temel ilkeleri bankalarin
faaliyetleri icin de gecerli sayilmaktadir. Bankalar pazarlamanin énemini son
zamanlarda kavramig ve kismen bu nedenle tumuyle yeni bir davranigi
benimsemisler, hizmetlerinde ve musterilerine karsi olan tutumlarinda énemli

degisiklikler yapmuslardir.™

Bu anlamda bankalarda pazarlama; hizmet verilen pazarin cografik,
sosyolojik, ekonomik ve davranigsal analizini yapmak, bu analize gore
pazarin gereksinimlerini giderecek hizmetler yaratmak, bu hizmetleri uygun
bir bicimde sunmak, etkin bir haberlesmeyi saglamak ve sonugta karliliga

ulasmaktir. '®

Bankaciligin konusu miisteriler ve onlarin parasal sorunlarinin ¢oziimiidiir.
Dolayistyla miisteri beklentilerinin tespiti, bu beklentilere uygun hizmetlerin
yaratilmasi, miisterilere en uygun olanaklarin sunulmasi, banka

¢evre uyumunun saglanmasi ve mevcut miisterilerin bagliliklarini artirirken,
potansiyel miisterilerin gercek miisteriye doniistiiriilmesinde pazarlama 6nemli bir
gorev listlenmektedir.

William J. Stanton, Fundamentals Of Marketing, Mc Graw-Hill Inc., Fourth
Edition, s. 3.

Philip Kotler, Pazarlama Yo6netimi, Cozimleme, Planlama ve Denetim, Cilt 1,
Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul, 1984, s. 13

Dog. Dr. ismet Mucuk , Modern Pazarlamada Mamul Planlama ve Gelistirme
Stratejileri, istanbul Universitesi Yayin No: 2711, istanbul Universitesi iktisat
Fakiltesi Yayin No: 462, isletme Yonetimi ve Muhasebe Enstitiisii Yayin No: 3,
istanbul 1980., s. 12-13.

a.g. k., s. 3.

W. Ogden Ross, Marketing in Commercial Banks-How to Procced, Masterce
Press Inc., Michigan, 1968, s. 20.



Banka pazarlamasi; mevcut  ve potansiyel musterilerin
gereksinimlerinin incelenmesi ve ileride dogabilecek gereksinimlerinin daha
onceden belirlenmesi igin fikirlerin ve fonksiyonlarin ortaya konmasini, buna
gore hizmetlerin gekillendiriimesini ve bankanin kendisine kazan¢ saglayici
olanaklara sahip olmasini icermektedir. Devamli degisiklik gdsteren bir ¢evre
icinde, pazarlama bankalar ag¢gsindan gelisimi saglayacak bir rehber
niteligindedir. Ayni zamanda artan rekabet savaslarinda, pazarlama bankalar
acisindan énemli bir rekabet aracidir. insanlar degisirken, bankalar da onlarla

birlikte degismek zorundadir."

Bankaciligin gelecegi, musterilerin yeni gereksinimlerinin saptanmasi
ve bu gereksinimleri karsilayacak yeni olanaklarin geligtiriimesi temeline
dayanmaktadir. Yeni gereksinimlerin bankanin amaglarina yonelik bigimde
karsilanmas!  igin de pazarlama bir anahtar gorevi Ustlenmektedir.
Belirsizliklerle dolu bir c¢evrede, pazarlama bankalar acisindan bu
belirsizliklerin ¢bzumuinde basvurulabilecek en etkin aracgtir. Pazarlama
anlayisina sahip, pazara yonelik faaliyet gésteren bankalarin hareket noktasi
da, bu dogrultuda mevcut ve potansiyel musterilerin, mevcut ve muhtemel
gereksinimlerini kargilamak, bunu yaparken de kari maksimize etmektir.
Buna goére pazarlama anlayisina sahip bir bankanin faaliyetleri bazi temel

ilkeler Uzerine oturtulmaktadir.
Bunlar'® :

1. Pazara Yonelik olmak,

2. Butunlesmis Yonetim Anlayisi,

7 ABA Bank Marketing, Jan. /Feb. 2003, 2003 EBSCO Publishing , s.7.
' David C. Casey, “ The Bank Marketing Imperative “, The Banker Magazin, Say!:
4, Autumn, 1974, s. 112.

Erdogan Kumcu, “Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlayisi ve Tirkiye'de
Uygulamaya lliskin Bir Arastirma“, Yayinlanmamis Dogentlik Tezi, Mart -1982,
istanbul, s. 29;

Leslie M. Anderson, “The Marketing Concept in Banking“, National Marketing
Conference, Chicago, March — 1968, s. 5.
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Pazarin Olusmasina Katki,

N

. Amaclara Yonelik olmak,

o

Yiksek Derecede Planlama.
1. Pazara Yonelik Olmak:

Bankalar uzun vyillar uyguladiklari “Ne satariz® dusunce tarzindan,
“Musteri bizden ne talep eder” disunce tarzina donmus ve hareket noktasi
musteri, odak noktasi ise pazarlama kararlari olan bir anlayisa yénelmistir.
Bu dogrultuda bankalarin tum faaliyet programlari ve stratejik uygulamalari

musgteri ve pazarin istek ve gereksinimlerine gore planlanmaktadir.
2. Butunlesmis Yonetim Anlayisi:

Pazarlama, sadece iist yonetimin ya da pazarlama departmaninin degil tim
kurumun sorumlulugunda degerlendirilmeli ve bankada ¢alisan her elemanin gérevi
olmalidir. Biitiinlesmis pazarlama, miisterilerle giiclii degisim iliskileri kurabilmek
i¢in, hizmet, fiyat, yer ve satis1 gelistirici tedbirlerin en optimal bi¢cimde
diizenlenmesi ve kurulus yapisina uydurulmasi suretiyle, pazarlama islevinin
kapsami i¢ine alinmasi anlami tasimaktadir. Bdylece tiim pazarlama karar
degiskenleri, birbirleri ile uyum saglayabilmektedir.

3. Pazarin Olusmasina Katki:

Pazar surekli degisim icindedir, tum sektorlerde oldugu gibi
bankacilikta da hem mevcut UrGnleri yayginlastirmak (subeler, alternatif
dagitim kanallari vasitasiyla) hem de yeni Urunler sunmak pazarlama
anlayisinin geregidir. Pazarlama anlayisina sahip bir banka i¢in 6nemli olan,
pazara yoOnelik arastirmalar yaparak, musterilerin bile hentz tanimadiklari

urunlerle musterilere hizmet etmek ve bundan banka olarak pay almaktir.
4. Amagclara Yonelik Olmak:

Karlhilhk, likidite ve guven bankalarin en 6nemli amaglaridir.

Rantabilite, baylume, aktif kalitesinin iyilestiriimesi ve yasalarla verilmis bazi



amaglar da bu G¢ amacin uzantilari olarak ifade edilebilir. Amaclar, banka
yonetimi tarafindan agikgca belirlenmelidir. Ornegin blylime amaci, sube
aginin yayginlagsmasi olarak dusunebilecegi gibi, kredi hacminin ya da
karlihgin artirilmasi olarak da benimsenebilir. Amaglar agikga belirlendigi
taktirde, tUm pazarlama faaliyetleri ve 6zellikle pazarlama karar degiskenleri,

musgteri ekseni gergevesinde, belirlenen amaglara gore diizenlenebilecektir.?
5. Yuksek Derecede Planlama:

Planlama olmadan pazarlamadan bahsetmek olanaksizdir. Planlama,
onceden neyin, ne zaman, nasil ve kimler tarafindan yapilacagina karar
verme surecidir. Bu slreg, ¢evre kosullarindaki devamli degismeler nedeniyle
devamlilik gdstermektedir.?’ Planlanmis pazarlama eylemlerini igeren
pazarlama kavrami hedef ve hedefe ulasmada yapilmasi gerekenlerin

saptanmasini ifade etmektedir.

Planlamanin bankalarda pazarlamaya yonelik yararlari arasinda, is
firsatlarinin  belirlenmesi, hedeflere ulagsmak igin uygulanacak faaliyet
programlarinin saptanmasi ve bu programlarin daha sonra kontrol edilmesi

sayIlabilir.

Bankacilikta musteri istek ve beklentilerinin 6nem kazanmasi ile
degisen pazarlama anlayigi gunumuzde sadece musterinin bekledigi
hizmetin sunulmasi ile sinirll kalmamis, musteri sadakati yaratma, musteriyi
uzun vadeli bir iligki icerisinde bankaya baglamak igin de pazarlama
elemanlari kullaniimaya baglanmistir. Musteri odakli  yeni pazarlama

stratejileri bankalar igin gok dnemli rekabet araglari olmaktadir.

20 Huther H. Hodges-Rollie Tillman, Bank Marketing: Tex and Cases, Addison-

Wesley Publishing Company, Chapel Hill, North Carolina, 1968, s.3.

2! Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, Bursa, 1983, s. 63.



Hizmetlerin mallardan farkli 6zelliklere sahip olmasi, musteri isteklerini
gerceklestirirken bankalarin farkli pazarlama elemanlarini dikkate almasini

gerektirmigtir.

Subelerin aydinlatilmasi, sube igindeki esyalarin konumu, bankalarin
amblem ve logolari gibi ayrintilar, banka igindeki diger musteriler ve
hizmetlerin dogru yerde ve dogru zamanda mdusterilere sunulmasi, banka

pazarlamasinda onemli unsurlar haline gelmistir.

Teknolojinin gelismesi ile bankalar musgterileri ile ilgili verileri bir
havuzda toplamaya baslamistir. GuUnumuizde veri tabanlhi bankacihgin
gelismesi ile, bu veriler pazarlama kararlarinin uygulanmasinda mevcut
mugterilerilere ulasmada c¢ok Onemli araglar olmaktadir. Veri tabanl
pazarlamanin artan onemi musteri iligkileri yonetimi ve iligkisel pazarlama
kavramlarinin da onemini artirmistir. Yeni musteri edinmek kadar mevcut
musgterilerin ya da bankayi terk eden musterilerin kazaniimasi da 6énemli

pazarlama araclari olmaktadir.

Musteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde, muasterinin sadakat

ve baghhginin saglanmasinda bankacilikta pazarlama ¢ok 6nemli olmaktadir.

1.6. BANKALARDA PAZARLAMA KARARLARINI ETKILEYEN
ETKENLER:

Bankalarin giiniimiizdeki isi degisikliklerle savasmaktir.?? Pazarlama
yonetimi kararlarini kontroli altinda bulunmayan makro cevre etkenleri
altinda alir. -Banka disi - makro ¢evre etkenlerini ulusal ve uluslararasi ¢cevre
etkenleri olarak ele almak mumkundur. Ulusal ¢evre etkenleri pazarlama
kararlarini dogrudan etkiledigi halde, uluslararasi cevre etkenleri, Once

bankanin ulusal ¢evresini ve dolayisiyla bankayi etkilemektedir.

22 Koray Tulgar , a.g.k. , s.10.



Bankanin pazarlama kararlarini etkileyen ikinci tur etkenler ise;
isletmenin kontrolu altindaki degiskenlerden - banka i¢i - etkenlerden
olusmaktadir. Bu degigskenler de bankanin pazarlama disindaki kaynaklari ve

pazarlama karar degigkenleri seklinde incelenebilmektedir.

Tum bu etkenler bankalarin pazarlama sistemini olusturmaktadir.
Sistemin en ortasinda musteri yer almaktadir. Pazarlama ydnetiminin
basarisi, musterilerin banka ile olan iligkilerine etki edecek unsurlari ve bu
unsurlardaki degisimleri inceleyerek, musteriye uygun hizmetleri sunmaktir.
Boyle bir yapi bankalari; amaglarin belirlenmesinden, hizmetin musterilerle
ulastirlmasina kadar olan tum igletme ve pazarlama fonksiyonlarini, bir
batinlik icinde almalari ¢abalarina yoneltmektedir. Bu durum bankalara,
isletme yoOnetiminin temel goérevlerinden  biri olan pazarlama sistemini
kurmak, ona iglerlik kazandirmak ve onu kontrol etmek zorunlulugunu

getirmektedir.?

1. 6. 1. BANKA DISI CEVRE ETKENLERI:

Bankanin pazarlama sistemi iizerinde en fazla etkisi olan etkenler, yonetimin
kontrolii digindaki gevresel etkenlerdir. Bunlar ayn1 zamanda bankanin hizmet
politikalarinin temel belirleyicisi olmaktadir.

Uluslararasi Cevre Etkenleri:

Kontrol edilemeyen nitelikteki etkenlerin en dis halkasini uluslararasi

cevre etkenleri olusturmaktadir.

3 ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul, 1982, s. 25.



Bunlar; yabanci ulkelerin ekonomik yapilari, teknolojik gelismeler,
kiiltirel degismeler gibi cok genis tabanli etkenlerdir.?* Diger uluslardaki
yenilikler, teknolojik gelismeler ve musteri beklentileri ister istemez ulke
icindeki musterilerin de istek ve beklentilerini degistirecektir. Ayrica her
musteri bankasinin uluslararasi ticaret standartlarina uygun hizmet vermesini

bekleyecektir.
Ulusal Cevre Etkenleri:
a) Demografik Cevre:

Ulkenin aile yapisi ve dzellikleri, egitim seviyesi, niifusun yasi, miktari
ve dagilimi; musterilerin banka hizmetlerine taleplerini etkilemektedir. Bu
degiskenler pazar bolumlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Geng
nufusun hakim oldugu ulkemizde bankalarin gencleri hedef kitle olarak ele
almasi gibi; Geng¢ hesap, Genglik bankaciligi (Yapi ve Kredi Bankasi). Bu
gibi  dUrlnler bu  degiskenler c¢ergevesinde  olusturulan  pazar

bolumlendirmeleridir.

b) Ekonomik Cevre:

Bankalar bir yandan iginde bulunduklari ekonomiden etkilenirken, bir
yandan da ayni ekonomik sistemi etkilemektedir. Bankalarin ekonomi igindeki
etkinlikleri; kredi kullandirimi sonucunda tuketimi artirmak, yatirimi artirici
olanaklar yaratmak, kaydi para yaratmak suretiyle ekonominin likiditesini
artirmak ve topluma danigsmanlik hizmeti sunmak gibi sonuglar

dogurmaktadir.?

2 Niyazi Berk, Bankaciligin Disa Agilmasi ve Dis Kredi lliskileri, Yapi ve Kredi

Bankasi A. S., Bankacilik Arastirmalar Dizisi, No: 4, istanbul, 1985, s. 17.
Dindar Saglam, "Bankalarda Yoénetim Sorunu”, Banka ve Ekonomik Yorumlar,
Temmuz-1985, Sayi: 22, s. 7.
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c) Sosyal ve Kulturel Cevre:

Bankalarin i¢inde bulunduklar toplumu olugturan kisi ve orgutlere
kargi sorumluluklari vardir. Uyguladiklari pazarlama politikalari bu topluma
aykiri olamayacagi gibi, sosyal ve kulturel ¢evre etkenlerinin toplumda ve
insanlarin yasam bigimlerinde meydana getirdigi degisiklikler de pazarlama

kararlarini etkilemektedir.

Toplumda kadinin artan rold; bankalari bu pazar bolumlendirmesine
iterken (Ece Kogbank gibi bayanlara yonelik puan kazandiran hesaplarin
sunulmasi), toplumun bazi kesimlerinin inang ve deger yargilarina hitap eden
(faizsiz / Islam bankacih@) gibi diger faktérlerin etkisiyle olusan pazarlama

faaliyetleri de gorulmektedir.
d) Politik ve Hukuki Cevre:

Ulke igindeki higbir kurum hiikiimetlerinden bagimsiz distnilemez,
alinan kararlar tum kurumlari etkiler. Ayni sekilde bankacilik sektori de hem
yeni duzenlemeler yapiimasi yonunde hukimeti etkiler hem de alinan

kararlar ve yapilan dizenlemeler bu sektoru etkiler.

Yasalarin, bankalar Uzerindeki etkisi, sadece finansal alanda degil,
ekonomi ve maliye politikalarina yonelik getirilen yasal dizenlemelerde de

goOrulmektedir.
e) Rekabet:

Bankalar kendi aralarinda artan rekabete sahip olmanin yaninda,
banka faaliyetlerini yerine getiren finansal kuruluglar ya da benzer kurumlar
(6deme iglerinin yapilabildigi P.T.T. gibi) ile de rekabet halindedir. Oligopol
Ozellikleri gosteren bu pazarda fiyat tercih edilir olma yolunda etkili bir arag

degildir ve fiyat digindaki unsurlarin rekabet araci olmasi1 6nem tasimaktadir.



Mevduat degerlendirmesinde sunulacak farkliliklar, teknolojik
ustlnlikler veya musterinin banka faaliyetleri disinda ihtiyag duydugu
hizmetlerin sunumu  (sigorta; Kocallianz-Kogbank, Anadolu Hayat - s
Bankasi, Axa Oyak-Oyakbank, seyahat; Setur-Kogbank) rakiplere karsi

ustunlik saglanmasina yardim edecektir.
f) Teknoloji:

Hizla ilerleyen teknolojiyi takip etmek bankalar icin artik pazarlama
faaliyeti olmaktan ¢ikarak pazarlamanin asil unsuru haline gelmistir. Bilgi ve
gelisimin 6nem kazandidi guinumuz bankacilik sektorunde; teknolojik trtnleri
kullanarak rakiplerin karsisinda avantaj saglanmasi planlanmaktadir.
internet, televizyon bankaciligi, akilli kartlar, bankalarin miisterinin her yerde

ulagabileceg@i kurumlar haline gelmesini saglamistir.
1. 6. 2. PAZARLAMA TEMEL KARAR DEGISKENLERI:

Pazarlama anlayisini benimsemis bir bankanin belirlemis oldugu
hedeflere ulagsmak igin gosterdigi ¢cabalar bir yandan da igletme i¢i kontrol
edilebilir degiskenler tarafindan etkilenmektedir. Bankalar denetimleri altinda
bulunan degiskenlerle, pazari etkileyerek, musteri tercihlerini kendilerine
cevirebilmektedir. Bankalarin denetimleri altinda bulunan bu degiskenler,

pazarlama karar degigkenleri veya pazarlama bilesenleri olmaktadir. %
Bunlar;

- Urlin (hizmet) degiskeni (Product)
- Fiyat degiskeni (Price) 4P Karmasi
- Dagitim degigkeni (Place)

- Tutundurma degiskeni (Promotion)

% Hodges — Tillman, a.g. k. ,s. 5.



1. 6. 2. 1. HIZMET DEGIiSKENI:

Hizmet degiskeni, bankalar agisindan pazarlama faaliyetinin temelini
olusturmaktadir. Mlsteride doygunluk yaratmayan bir hizmet icin disuk fiyat,
yogun rekldm kampanyasi veya hizmetin ulasilabilir olmasi birsey ifade
etmeyecektir. Bu anlayis dogrultusunda ise pazarlama yonetmenine kalan
mevcut hizmeti gelistirmek ya da yeni hizmetler sunmaktir. Bunun igin de
hizmet planlama ve gelistirme programlarinin hazirlanmasi gerekir. Bu
programlar hazirlanirken ve Urlnler pazara sunulurken dikkat edilmesi

gereken nokta musteriler ve onlarin istekleridir.

Hizmetler, bir malin yada hizmetin satisina bagli olmaksizin, son
tUketicilere ya da isletmelere pazarlandiginda, gereksinim ve doygunluk
saglayan eylemlerdir. Dolayisiyla hizmet musteri nezdinde doygunluk

saglayarak, musterinin ihtiyaclarina karsilik verebilmelidir.

Bankalarin bu dogrultuda, hizmet politikalarinin belirlenmesindeki en 6nemli
amaglar da; miisterinin parasal istek ve ihtiyaglarinda doyum saglamak, karlilig
artirmak, Uriinlerde alternatifleri artirmak, rekabet listiinliiglinii saglamak, banka
imajin1 kuvvetlendirmek, riski dagitmak ve lider banka imajin1 saglamak gibi
amaglar olmaktadir.

Banka hizmetleri; musteri esasina ve alim bi¢cimine gore
siniflandirilabilmektedir.?’ Musteri esasina gore siniflandirmada, musteriler
bireysel ve kurumsal seklinde ayrilmaktadir. Hizmetler de bireysel ve
kurumsal hizmetler olarak farklihk gostermektedir. Daha alt bolimlere de
ayrilabilen bu siniflandirma ¢ok kullaniimaktadir. Masterilerin alim bigimine
gore hizmetler ise; kolayda, begenmeli ve Ozellikli hizmetler olarak

ayrilmaktadir.

- Kolayda hizmetler; vadeli mevduat ve fon hesaplar gibi bankalarin

ve her bir musterinin yapabilecegi islemlerdir.

2" Hodges — Tillman, a. g. k., s. 43 .



- Begenmeli hizmetler; Musteride tercih yaratilmasi i¢in 6zen
gOsterilen hizmetlerdir, standarttan uzaklasilip, farkllastirilan
hizmetlerdir. Dig ticaret iglemleri, degisik yatirim imkanlari, krediler
gibi.

- Ogzellikli hizmetler ise, banka misterilerinin 6zel istek ve
gereksinimlerine hitap eden, onlarin israrla aradiklari ve elde
etmek icin O0zel caba sarfettikleri hizmetlerdir. Kisisel bankacilik

hizmetleri gibi.

Bankalarin sundugu hizmetler; temel ve yardimci hizmetler olarak da
siniflandinlabilir; bu ayrimda musteri istek ve gereksinimlerinin karsilanma
orani dikkate alinir. Temel hizmetler; para yatirma ve saklama hizmeti
sunmak, odemelerde aracilik etmek ve finansal destekleme hizmeti
(kredilendirme) olarak sayilabilir. Yardimci hizmetler ise; piyasa hakkinda
bilgi toplama ve bu bilgilerden musterileri yararlandirma, danigsmanlik, sigorta
acentaligi (Ko¢ Allianz, Axa Oyak, Aksigorta), musteri istihbarati, kiralik

kasa, turizm acenteligi (Setur), dis ticaret iglemleri vb. gibi hizmetlerdir.

Bankacilik islemleri, musteri odaklihga gecis ve taleplerin farklilagsmasi
ile gelistiriimek zorunda kalinmistir. Hizmetlerin de mallar gibi; sunus,
bdylume, olgunluk ve gerileme seklinde hayat seyri vardir. Bankalarda tim
hizmet sektorl gibi sunulan mevcut hizmetleri bu seyre gore degerlendirmek
zorundadir. Bankanin hizmet gelistirmede segecegi politika; fiziki ve mali
kaynaklarina, piyasada korumak istedigi 6zelliklerine, organizasyon yapisina
bagli olmaktadir. Rakiplerin ve pazarin durumu, hizmetin dagitim olanaklari,
zamanlamasi, potansiyel kullanici sayisi segilen politikanin basarisini

etkilemektedir.

Bankaclilik sektorinde rekabetin giderek artmasi, ekonomide meydana

gelen degismeler, teknolojide meydana gelen gelismeler, uygulanan



politikalarin degismesi, pazar paylarinin belirlenmesi ve risk unsuru gibi

nedenler bankalari yeni hizmetler gelistirmeye ydneltmektedir®®.

Ayrica bankalarin sosyal amagh faaliyetlerde bulunmasi da yeni
hizmetler gelistiriimesini gerektirmektedir. (Dr. Kogbank ; doktorlara 6zel
hizmet sunulmasi, yashlara, Ozurlulere 6zel hizmetler, sanati destekleyen

faaliyetler, ..vb.)

TUum bunlarin yaninda dunyada ya da Ulkelerde yasanan krizler, kur
sistemleri, uluslar arasi pazar sartlarinin degismesi gibi nedenler de

bankalari degisik hizmetler sunmaya zorlamaktadir.

Mevcut hizmetlerin gelistiriimesi veya yeni hizmetlerin sunulmasinda
bu hizmetlerin tamamlayici hizmetler olmasina, hizmete pazarda ihtiyag
duyulmasina, mausteri istekleri dogrultusunda, onlarin ihtiyaglarini
kargilamasina 0zen gosterilmelidir. Ayrica hizmetin getirisi maliyetlerini

kargilamalidir.

Hizmetlerin banka Urdnlerinden farkh bazi temel 6zelliklerinin olmasi
bankalari hizmetlerde farkli pazarlama plan ve stratejileri izlemeye mecbur
etmistir. Bu anlamda hizmet ; bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak
tuketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilir soyut cabalar seklinde
tanimlanabilmektedir.?® Bu dogrultuda hizmetlerin genel o6zellikleri; soyut
olmalari, heterojen olmalari, Uretim ve tlketimlerinin es zamanhhgl ve

stoklanamamalari olmaktadir.

Musgteri odakli pazarlama stratejilerinin - 6nem kazanmasi ve
hizmetlerin bu O6zellikleri nedeniyle bankacilikta drtin/hizmet niteliklerinden

¢ok, hizmetin sunumu ve sunuldugu ortam kosullarini igine alan Hizmet

28 Ted Szatrowski, “Bank Marketing With A Diffarence”, The Banker Magazine,

September 1980, s.48 .

Yrd. Dog. Dr. Mithat Uner , Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlari Degisiklik Gosterir mi? , Pazarlama Dunyasi Dergisi , Ocak / Subat
1994, YIl : 8, Sayi: 43, s.3.
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Pazarlamasi kavrami one ¢ikmistir. Bu dogrultuda yeni pazarlama karmasi

elemanlari ; fiziksel ortam, katilimcilar ve sire¢ yonetimi olmaktadir.

Hizmetin Uretimiyle tuketiminin ayni anda gergeklesmemesi ve banka
hizmetlerinin emek yogun olusu nedeniyle, kalite ve hizmet sunumu bir

bankadan diger bankaya farklilik gostermektedir.

Musteriler segecekleri bankanin hizmetleri ve kalitesi ile ilgili ipuglari
aramaktadir. Fiziksel ortam da hizmetler ile ilgili ipuclarini vermesi agisindan
oldukga zengin bir kaynaktir. Fiziki gevre sartlari; musterilerin hizmet kullanim
oncesi, sonrasi ve hizmeti tekrar satin almalarinda etkili olmaktadir. Fiziksel
ortam; musteriler kadar banka personelini de etkilemektedir. Personelin
tatmini, verimliligi ve motivasyonunda ¢alisma ortaminin 6nemli bir rolu
vardir. Dolayisiyla fiziksel ortam hem mausterilerin hem de c¢aliganlarin

ihtiyaclari dogrultusunda dizenlenmelidir.

Hizmetleri; kigiler arasi, self-servis ve uzaktan hizmetler olarak
gruplandirmak mumkuandur. Kigiler arasi hizmetler; musteri temsilcisi ile
mugteri arasindaki klasik bankacilik faaliyetlerinin  sunumu, self-servis
hizmetler; ATM gibi mugterinin kendi iglemini kendi yaptigi hizmetler ve
uzaktan hizmetler ise; telefonla bankacilik gibi alternatif dagitim kanallari

araciligiyla sunulan hizmetler olmaktadir.

Bankalar; bu servis tiplerine gore fiziksel ortamlarini ayarlamak
durumundadir. Ornegin; self-servis hizmetlerde misteri temsilcileri
olmayacagindan tum kosullar musteri istekleri ve rahati dogrultusunda
hazirlanmaldir. (Bankalarda ATM dizayn ve kullanim sekillerinin musteri
ihtiyaclari dogrultusunda degistiriimesi gibi.) Uzaktan hizmetlerde ise; sadece

personel bulunacagindan c¢alisanlarin pazarlama politikalarini  rahat



uygulayabilecedi fiziksel ortamin dizenlenmesi gerekmektedir. (Birgok
bankada telefonla bankacilik bdlimlerinin son yillarda yeniden insaasi,
calisanlarin rahat edecegi fiziki kogullarin olusturulmasi gibi.) Kigiler arasi
hizmetler de ise; hem musteri hem de calisanlarin rahati dikkate
alinmaktadir. (Bankalarda sube duzenlemelerinin banka igindeki herkesin

rahati dugunulerek organize edilmesi gibi.)

Hizmet isletmelerinin fiziksel ortami farkli 6zellikler iceren cesitli
boyutlar olan; ortam kosullari, iligkili dizen, fonksiyonel olma, isaretler,
semboller ve maddelerden meydana gelmektedir. Ortam kosullari; ¢evrenin
Isis1, 1giklandirmasi, renkleri gibi unsurlardir. Gunumuzde bankalar, sube
yapilandirmalarinda tim bu unsurlari dikkate almaktadir. iligkili diizen;
fiziksel ortamda bulunan ekipmanlarin boyutlari, sekilleri, mobilyalarin
dizayni,...vb. unsurlardir. Fonksiyonel olma ise, ayni unsurlarin gerekli igleri
yerine getirebilmesi ve amaclara ulasmayi saglamasidir. Bankalarin kalabalik
ve yogun subelerinde kiguk koltuklar kullanmasi, vezne islemlerinin giris
katlarinda bulunmasi gibi. isaret, sembol ve maddeler ise; insaat kalitesi,

duvardaki reklam panolari, fotograflar, banka departmanlarini gosteren

tabelalar gibi unsurlardir. Bankalarin genellikle piyasaya yeni sunduklari
artnlerinin reklam afis ve panolarini sube duvarlarina asarak musteriye yeni
arinu hatirlatmalari gibi. Fiziksel ortam, banka imaji yaratiimasi yaninda,
hizmetin  potansiyel kullanimlari ve kalitesi hakkinda da etki

yaratabilmektedir.

Hizmet igletmeleri i¢in bir diger pazarlama karmasi elemani ise
katilimcilardir. Katilimcilar, isletme galisanlari ve diger tuketiciler dahil olmak
lizere tim insan unsurunu kapsamaktadir®®. Fiziksel ortam gibi, bankanin
icinde bulunan diger musteri ve banka personeli de potansiyel musterilerin
etkilenerek hizmet kullanimina karar verdigi usurlar olmaktadir. Hizmet

kullanim sonrasi tatmin ise personelin yetenekleri dogrultusunda

" Yrd. Dog. Dr. Mithat Uner , a.g.k. , s.9.



sekillenmektedir. Bankalar hizmet kullanim sonrasi musterileri tatminsizlik
yasamasin diye mausteri temsilcileri aracihgilyla maugsterinin  hizmetten
beklentilerini sekillendirmeli ve bu beklentilere uygun hizmeti sunmalidir.
Buna ragmen tatminsizlik olursa da bunun nedenlerinin musteriye izah

edilmesi musteri kazaniminda onemli bir etken olmaktadir.

Katilimcilar faktorinin musteri Uzerindeki etkisi fazla oldugu igin
bankalar; calisanlarina egitim destegi saglamakta, musteri temsilcilerini
teknolojik yatirimlarla desteklemekte, musteri iliskilerinde basarili yoneticiler
istihdam etmekte, calisanlarinin karlihk ve verimliligini yakindan takip
etmektedir. Masteri tatmini ve daha iyi hizmet Gretimi i¢in galisanlarin egitim,

performans ve Ucretlendirmesi 6nemli olmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda bir bagka onemli unsur ise sure¢ yonetimidir.
Sure¢ yonetimi, hizmetin musterinin ihtiyag duydugu zamanda hazir

bulundurulmasi ve tutarh kalitede sunulmasidir.

Talep dalgalanmalarinin sik yasandigi bankacilik sektérinde musteri
yogunlugu; subelerin kalabalik olmasi ve yuklenme sebebiyle internet gibi
kanallarin yavas calismasi gibi musteriyi rahatsiz eden durumlara sebep

olmaktadir.

Yuksek talep donemlerinde; bankalarca, mevcut galisma saatlerinin
artinlmasi, ilave personel istihdami, mugterinin hizmeti talebin azaldigi
durumlarda kullanmasi igin egitilmesi, devamli musterilere oncelik tanimak,
diger bolumlerden personel kaydirmasi yapmak, yeni subeleri hizmete

sokmak gibi 6nlemler alinmaktadir.

Duslk talep dénemlerinde ise; personelin banka disina ¢ikarak yeni
mugteri ziyaretlerine gitmesi, tutundurma c¢abalarini artirmak, mevcut

musterilere nezaket ziyareti yapilmasi, banka kullanimi eskisi kadar sik



olmayan musterilerin saptanarak onlarla iletisim saglanmasi gibi

uygulamalara gidilmektedir.
1. 6. 2. 2. FIYAT DEGISKENI:

Fiyat degiskeni, pazarlama yoOnetiminin, banka hizmetleri igin fiyat
dizeylerinin belirlenmesini, 6deme bigimlerinin, kredi vade ve maliyetlerinin
saptanmasini ve bu fiyatlamalarda uygulanacak stratejilerin belirlenmesini

icermektedir.

Bankalar icin fiyatlari; faiz, komisyon ve diger c¢esitli Ucretlerle
masraflar olusturmaktadir. Hizmet sunulan pazar ya da musteri 6zellikleri
neticesinde fiyat farkhlastirmalari yapilabilmektedir. Ancak Ulkelerde
ekonomik yapi Uzerinde getirilen tedbirlerin uygulanabilmesi agisindan, fiyat
buyuk olgude devlet mudahalesinin etkisi altinda bulunmakta bu da fiyatlama

kararlarini sinirlamaktadir.

Devletin fiyatlari belirlemedigi, dolayisiyla bankanin tek basina fiyatlar
belirleme yetkisinin bulundugu ortamlarda da, banka fiyatlarda istedigi gibi
oynayamamaktadlr.31 Bunun nedenini bankaciligin oligopolistik yapisinda
bulmak mumkindir. Birgok musterinin oldugu birka¢ bankali yapida, bir
bankanin fiyatlama kararlari diger bankalari da etkilemektedir. Bir bankanin
fiyatlama degisikligi, diger bankalarin da onu takip etmesi nedeniyle higbir
rekabet Ustinligu saglamamaktadir. Ayrica fiyatlama her zaman bankalar
icin tercih alani olmamaktadir. Alternatif hizmetler ve diger pazarlama

bilesenleri kimi zaman fiyattan 6nemli olmaktadir.

Artan rekabet sonucunda tek Urune yuksek fiyat uygulayamayan

bankalar, is hacimlerini ¢ogaltma cabasina girmigtir. Fiyat disi rekabet

31 Hasan Kaval, “Banka isletmelerinde pazarlama”, Mali sorunlara ¢6zim, Ankara,

Ekim 1985, s. 53 .



araglari ve musteri Ozellikleri is hacminin artiriimasinda onemli kavramlar
haline gelmistir. Pazarlama anlayisindan oOnce fiyatlama kararlari ¢ok
onemsenmemis, maliyet esasi uygulanmamig, tUm bankalar birbirlerinin
fiyatlarini izlemigtir. Boyle bir yapida musteriye hediyeler verilmesi, sube
aginin genigligi ve gesitli tutundurma faaliyetleri bankalarin dnem verdikleri

rekabet unsurlari olmustur.

Ancak zaman icinde, faizlerin serbest birakilmasi, diger finansal
kuruluglarin da piyasaya girmesi ve rekabetin artmasi, kar marjlarinin
azalmasi, teknolojik alandaki gelismelerin bankacilik sektorinde de

uygulama alani bulmast, fiyatin dnemini giderek artirmistir.>?

Bankalarda fiyatlama kararlari iki temel yoénlyle ele alinmaktadir.

Bunlar fiyatin belirlenmesi ve fiyat yonetimidir.

Fiyatin belirlenmesi, pazara sunulmus veya sunulacak olan hizmetin
fiyatinin tespiti ile ilgilidir. Bu muasterinin kullanacagi hizmete 6deyeceqgi fiyati

Olgcme faaliyetidir. Pazarlama agisindan énemli bir prosedtirdur.

Fiyat yonetimi ise, ¢esitli kogullara gore fiyatin dizenlenmesini, temel
bir fiyat etrafindaki fiyat dedisikliklerini icerir. Fiyat degisiklikleri, pazar
kosullari, musteri Ozellikleri, UriUnun devamlihgi ve maliyetler nedeniyle

yapilmaktadir.

Bankalarda fiyatlama kararlarina; bankanin kar etmek gibi amaclari,
maliyetler, rekabet sartlari, pazarin yapisi ve gerekleri gibi unsurlar etki
etmektedir. Kamu politikalarinda meydana gelen degisiklikler de fiyatlama
kararlarinda Onemli olmaktadir. Merkez Bankasinin vadeli mevduat
kotasyonlarini disurmesinin, bankalarin da zorunlu olarak vadeli mevduat

faiz oranlarini dislrmesine sebep olmasi gibi. Ayrica musteri degerleri ve

%2 Niyazi Berk, Bankalarda pazara yonelik kredi yénetimi, a. g. k., s. 43 .



olayin musteri boyutu da fiyatlama kararlarinin verilmesinde dikkate
alinmaktadir. Ornegin; 6zel musteriler fiyat disi degiskenlere duyarlidir, kiigiik
firmalar fiyata onem verirler. Kiglk mevduat sahipleri ise sube yakinligi,
gordugu ilgi, kisisel iliskilere daha ¢ok 6nem vermektedir. Banka musgteri
iligkileri yogunlastikga tUm musteri tiplerinde fiyat disi etkenler daha ¢ok
onem kazanmakta, fiyat arka plana atilmaktadir. Yeni girilen pazarda kuguk
bir fiyat esnekligi bankaya basari saglayabilmekte, ancak uzun sureli iligkide

bulunan musteriler az bir fiyat farki icin mevcut iliskiyi bozmamaktadir.
1. 6. 2. 2. 1. BANKALARDA FiYATLAMA SEKILLERI:

Bankalar imkanlari ve hedefleri dogrultusunda maliyet, talep ve
rekabet esaslarina goére yapilan fiyatlamalardan birini ya da birkaginin

karisimini kullanabilmektedir.

MALIYETE DAYALI FiYATLANDIRMA:

Maliyet:

Bankalarin hizmet sunumu igin sahip olduklari girdiler ile hizmetler

sunumu, yani ¢ikti icin katlanimlari birer maliyet 6gesi olmaktadir.

Banka maliyetleri, sabit ve degisken iki kola ayrilabilecek isletme
maliyetleri ve faiz o0demelerinden kaynaklanan para maliyetlerinden
olusmaktadir. isletme maliyetleri; personel, malzeme, bina gibi sabit maliyet
kalemlerini ayrica posta, kirtasiye, sigorta gibi degisken maliyet kalemlerini

icermektedir.

Girdi ve ¢ikti maliyet kalemlerinin bir kismi direkt saptanabilmekte, bir

kismi ise endirekt olup izlenememektedir.



Maliyetlerin olusumlari itibariyle saptanip ayristiriimasi fiyatlama

kararlarinin temelini olugturmaktadir.

Maliyete Dayali Fiyatlandirma:

Maliyete gore fiyatlama, bankanin hizmetleri icin talep ettigi fiyati, bu
hizmetin yaratiimasi igin katlandigi maliyetleri dikkate alarak belirlemesidir.
Bu ydntemle elde edilen fiyat, pazar ve rekabet kosullari ile musteri 6zellikleri

dikkate alinmadan énceki rakamdir.>

Bankalarda maliyete yonelik fiyatlama ile ilgili uygulanan U¢ yontem
bulunmaktadir; Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma, Degisken Maliyete Gore

Fiyatlandirma ve Standart Maliyete Gore Fiyatlandirma.

Tam maliyete goére fiyatlandirmada; banka tarafindan dretilen
hizmetlere tum sabit ve degisken maliyetlerden, direkt ve endirekt
maliyetlerden pay verilmektedir. Degisken maliyete goére fiyatlandirmada;
faaliyetlerdeki degisme sonucu toplam maliyetlerdeki ve belirlenebilen
(degisken) kalemdeki artis/azalis dikkate alinmaktadir. Standart maliyete
goére fiyatlandirmada ise; sektorde rekabet edilebilecek fiyatlar ortalama
olarak belirlenmektedir. Bu yontemle gercek maliyetler saptanmasa da
yoneticilere bir fikir vermektedir. Bu yontemlerde kalem kalem saptamadan
kaynaklanan zorluklar nedeniyle, genelde fiyatlama tum maliyetlerin tim

hizmetlere dagitilmasiyla belirlenmektedir.

TALEBE DAYALI FIYATLANDIRMA:

Talebe dayal fiyatlandirma; talebin yogunluguna, arza, kéra ve piyasa
dizenlemelerine bagh olarak fiyat farkhlastiriimasidir. Toplam karin

yukseltilmesi icin fiyat farklilastiriimasi pazarin fiyat ve talep esnekliginden

¥ lke Mathur- David Loy, “The Pricing and Quality of Commercial Banking

Services” , The Banker’'s Magazine, July/Aug. 1981, Vol: 164, s. 34 .



faydalanarak yapilmaktadir. Fiyat farkhlastirilmasi; yer, faaliyet hacmi,

musteri ve zaman esasina gore yapilabilmektedir.

Yer Esasina gore Fiyat Farklilastirmasi; bankanin ayni hizmet igin
farkh fiyat talep etmesidir. Farklilastirma, sube yetkililerinin deneyimine, yetki

esnekligine ve iligkilerine gore yapiimaktadir.

Faaliyet Hacmine goére Fiyat Farklilastirmasi; islem hacmi yuUksek
masteriler icin ayni hizmete farkh fiyatlar uygulanmasidir. Yuksek
mevduatlara yuksek faiz, ylksek doviz iglemleri olan mugteriye diger

islemlerin masrafsiz yapilmasi gibi.

Musteri Esasina gore Fiyat Farklhilastirmasi; farkli kesimler igin farkh
fiyat uygulanmasidir. Bunun icin pazar bolumlendirilebilir olmali ve her
bolimdeki talep yogunlugu farkh olmalidir. Burada musterilerin faaliyet/is
hacmi de dikkate alinmaktadir. Ornegin; bankaya bagimlihgr ve islem
hacimleri yUksek “karli” bir misteriden para transferi islemlerinden masraf
alinmamasi gibi. Masraf alinmayan kalemler yaninda, diger igslem hacimleri
ve tahsil edilen masraflar dikkate alinmali, uzun donemde masraf alinmayan

kalemlerin banka aleyhine sonu¢ dogurmamasina dikkat edilmelidir.

Zaman Esasina gore Fiyat Farklilagtirmasi; belirli bir hizmetin degisik
zamanlarda degisik fiyatlardan satimasidir. Bu farklilagtirma, hizmet
farkhlastirmasiyla birlikte uygulanmaktadir. Yaz déneminde faiz oranlarinin

digmesi gibi.

REKABETE DAYALI FIYATLANDIRMA:

Fiyatlarin diger/rakip banka fiyatlarina gore  (altinda, Ustlinde)
belirlenmesidir. Bu uygulama homojen, birbirine benzer hizmetlerin
sunuldugu durumlarda gecgerlidir. Ancak gunimuizde sunulan hizmetlerin
farlihk gostermesi ve devlet miudaheleleri, sektorin ortalama fiyat dizeyinin

belirlenmesini daha cazip hale getirmektedir. Ama genel olarak bu fiyatlar



bankalar i¢cin hem daha rahat hem de bir yerde rekabet i¢in zorunlu bir tercih
olmaktadir. Bu ayrimda en dogru fiyat, rakip fiyatlamalar g6z o6nunde
bulundurulurken, musteri profili ve banka yapisina uygun fiyatlama kararlarini

vermektir.
1. 6. 2. 3. DAGITIM DEGiSKENi:

Dagitim degiskeni, banka hizmetinin nerede, nasil ve hangi araclarla
pazarlanacagina iligkin sorulara ¢6zuUm aramaktadir. Dagitim sistemi banka
imaji i¢cin son derece 6nemli olmaktadir, gunkl musteri begendigi ve almaya
karar verdigi Urinun kendisine ulastirilmasinda sorunlarla kargilagirsa, Grinu

kullanmaktan vazgecebilmektedir.

Bankalarin dagitim sisteminde sahip olduklari Ustunltukler onlara
rekabet avantaji saglamaktadir. En klasik dagitim bi¢imi subeler vasitasiyla
olmaktadir. Genis ve yaygin sube agiyla bankalar eskiden beri musterilerin

banka bagimhligini saglamaktadir.

Pazarlama anlayisindaki ve teknolojideki degismeler neticesinde
subelerin yaninda son vyillarda; alternatif dagitim kanallari kullaniimaya
baslanmistir.  Bilgisayar (internet  bankaciligi), telefonla bankacilik

teknolojideki gelismeler neticesinde her gegen gun daha da gelistiriimektedir.

Ayrica musterileri ziyarete giden satis elemanlari, muhabir banka
araciligiyla baska Ulkelerde de hizmet veren bankalar da degisik dagitim

sistemi 6rnegdini olusturmaktadir.

Dagitim degigskeni hizmetin sunug asamasinda rakip olmadigi igin
daha az kullaniimaktadir, gerileme doneminde de maliyetler arttigi igin
tutundurma faaliyetleri gibi dagitim kanallarinin kullanimi da daraltiimaktadir.
Bankanin dagitim kanallari segimi, onlar igin énemli bir yatirrm olmaktadir. Bu
kanallarin sec¢imi igin alinan kararlar yuksek maliyetli ve banka orgut yapilari

acisindan 6nemli kararlardir.



Bankalarin dagitim kararlari; bankanin pazar politikalarina, sunulmak
istenen hizmetin sekline, bankanin gerek vyatinm gerekse personel
olanaklarina, Ulkedeki yasal duzenlemelere, bankanin oOrgit yapisina ve

rakiplerin durumuna gore alinmasi gereken kararlardir.
1. 6. 2. 3. 1. BANKA HiZMETLERININ DAGITIM BiGiMLERI:

- Sube,
- Satis Elemanlari,

- Alternatif Dagitim Kanallari.

- Subeler, dogrudan dagitim kanallarinin kullanilmasinin en guzel
ornekleridir. Topluma en yakin kanal olan subeler araciligiyla,
guven kazanilirken, yuzyluze satis imkani yakalanmaktadir.
Musteriyle daha, yakin diyalog kurulabilmekte ve musgteri
davranisina godre hizmet sunumu ayarlanabilmektedir. Bu
avantajlarinin yaninda subeler, banka yonetimleri icin maliyet
unsurlanidir. Bina sec¢imi, kiralama, demirbas alimi, reklam, tanitim,

sistem kurulmasi, . . . vb.

Maliyetlerin kargilanmasi ve verimliligin artirilmasi agisindan sube yeri
secimi onemli olmaktadir. Subenin sunacagi / ulagsacagli amag¢ dogrultusunda
kurulus yeri saptanmalidir. (Ticari Sube olacaksa organize sanayi bolge ve

sitelerine yakinlik, bireysel sube olacaksa merkezi yerlere yakinlik. . . vb.)

Degisen pazarlama anlayigi dogrultusunda subelerin fiziksel yapilari
da farklilasmistir. Cam bdlmelerle ayrilan alanlarda, beraber c¢alisan

elemanlar, mugteriyi bankasina daha da yakinlagtirmayi saglamaktadir.

- Satis elemanlari, hizmeti musterinin ayagina goéturmektedir.
“‘Muasteri Temsilcisi” Unvanini tasiyan bu elemanlar, sirkette

bankayi, bankada sirketi temsil eden Kkisiler olmaktadir. Bilgili,



egitimli bu personel banka hizmetlerinin musteriye tanitiimasi ve

sunulmasinda etkin rol oynamaktadir.

- Elektronik Bankacilik (internet Bankaciligi, Telefonla Bankacilik,
Televizyon Bankacili§yi), para ¢ekme makinalari gibi alternatif
dagitim kanallari musterilerin bankaya her yerden ulagsimini ve hizl
islem yapmalarint  saglayan dagitim kanallandir. Modern
pazarlama anlayigi ¢ergevesinde, bankalar, ileri teknoloji kullanimi
yardimiyla bu kanallarin geligtiriimesi ve pazarda bu sayede
ustunlik saglanmasi icin ¢aba harcamaktadir. Maliyetleri subelere
nazaran daha dusik olan bu kanallar musterinin  banka

bagimhligini da artirmaktadir.
1. 6. 2. 4. TUTUNDURMA DEGISKENI:

Tutundurma degiskeni, bankanin hizmetleriyle ilgili musterilere,
piyasaya bilgi verilmesinin, musgterilerin ikna edilmesinin ve banka

hizmetlerinin tercih edilmesinin saglanmasidir.

Tutundurma, kisisel satig, satis gelistirme, reklam, halkla iliskiler ve
tanitma gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Tutundurma, hizmetin satisini tesvik
eden ikna edici haberlesmeyi saglar ve musterilerde banka bagimhligini

guglendirir.
Kisisel Satis:

Kisisel satig, banka hizmetlerinin sunulmasina yoénelik olarak kurulan
ve yuzyuze gortsmeyi iceren cift yonlu bir haberlesme faaliyetidir. Finansal

hizmetleri sunmanin en iyi yolu “yiiz ylize” satigtir.®*

3 Jim Turner, "Marketing to Business Prospects”, Direct Mail Essentials, ABA
Bank Marketing, Jan. /Feb. 2003, EBSCO Publishing, s. 52 .



Kisisel satigsin en buyuk ozelligi musteri temsilcisinin bankayi temsil
etmesidir. Mdusteri istek ve Dbeklentilerini  6grenmede, hizmetlerin
faklilagtinimasinda kigisel satis onemli rol oynamaktadir. Davraniglarin
musgteriye gore ayarlanabilmesi daha kolaydir ve banka hizmetinin ayrintili
bilgi gerektirmesi, fiyatlama o6zellikleri ve iligkinin surekliligi nedeniyle kisisel

satis daha da 6nemli olmaktadir.

“‘Musteri  bekleyen banka” profili zamanla degismis, degisen
pazarlama anlayigi cergevesinde Kisisel satisin da c¢ehresi genislemistir.
Kapali odalar yerine, camli bolmelerle ayriimig banka subeleri gunumuzde
musteri temsilcileri ile daha aktif bir iletisimi saglamaya yonelik dizayn

edilmigtir.

Gunumuzde musteri ziyaretleri yapan, yaratici, aktif “pazarlamacilar,
musgteri temsilcileri” kisisel satigi gergeklestirmektedir ve bu kisilerin egitimi,

bilgisi, hizmeti kaliteli ve hizli sunumu 6nemli olmaktadir.

Kisisel satisin basarili olabilmesi icin musteri temsilcisinin hedef
musteri kitlesini, rakiplerin durumunu ve pazar kosullarini iyi bilmesi
gerekmektedir. Kigisel satigi gergeklestiren kisi, pazarlama programinin

uygulayicisidir.

Satis Gelistirme:

Satis gelistirme, “musterilerin satin alma kararlarini ve aracilarin
etkenligini uyaran, gosteri, sergi ve kullanim gosterisi gibi, reklam, tanitma,
yuzyuze satig disinda kalan ve surekli yuarutilmeyen degisik satis ¢abalar”

olmaktadir.®

% ismail Kaya, “Satista Tesvik’, Pazarlama Dergisi, i. U. Isletme Fakiiltesi

Pazarlama Enstitusd, Yil: 8, Sayi: 3 Eylil — 1983, s. 2.



Satis gelistirmenin temel farki, bankalarda reklam ile kisisel satisi
tamamlamasidir. Cok sayida heterojen faaliyeti kapsayan satis gelistirme,
banka c¢aliganlarina yonelik veya musterilere yonelik uygulamalar olmaktadir.
Banka calisanlarina yonelik uygulamalarda satis gelistirme araclari; egitim,
seminer, satis tesvik yarismalari, 6zendirme primleri ve gdze ¢arpan araglar
olmaktadir. Mugterilere yonelik satig gelistrme araglar ise, banka
hizmetlerini tanitici mektup, kitap, brogurler, pankart, afis, amblemler,
ikramiyeler dagitilmasi, kultar yayinlari, bazi hizmetlerin ucuz ya da ucretsiz
sunulmasidir. Genelde yardimci tutundurma faaliyetleri sayilan satis
gelistirme c¢abalari tek basina uygulanabilecegi gibi g¢ogunlukla diger

bilesenlerle birlikte kullanildiginda daha ¢ok etki yaratir.

Reklam:

Reklam, hizmetlerin; genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla, bir UGcret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir.
Bankalar icin de reklam mevcut / hedef musteriler icin mevcut /yeni mal ve

hizmetlerin benimsetilmesine yonelik bir etkileme araci olmaktadir.

Rekldm mevcut musterilerde banka bagimlihdini artirip, banka imajini
guclendirirken, musterinin o bankayl seg¢mekle isabetli bir davranigta
bulundugunu hissettirmeyi saglamaktadir. Genelde tum bankalarin sundugu
hizmetler ve bu hizmet karsihgr aldigi tcretler aynidir. Bu nedenle, sunulan
bu hizmet ve bankaya farkl bir gérinim kazandiriimasi, bankalarin genel
pazar veya hedef pazar bolumleri yonuyle etkileyici, ikna edici ve banka
tercihi yaratici olanaklari, musgterilere uygun reklamlarla sunulmasini gerekli
kilmaktadir.

Degisen piyasa kosullari ve artan rekabet sonucunda, banka imajini
guclendirmeye calisan, “gulerylzld  musteri temsilcilerinin”  yeraldigi

reklamlar, gunumuizde yerini teknolojik dstunldklerin, hizh ve Kkaliteli




hizmetlerin tanitildigi yeni banka reklamlarina birakmistir. Gelisen teknoloji
neticesinde, basili organlarin da yerini kitle iletisim araclari ve daha ¢ok da

gorsel medya almistir.
Halkla iligkiler ve Tanitma:

Bankalarin musteri sayilarini artirmalari, uzun vadede karliliklarini
surdurebilmeleri, c¢evre ile iyi iligkiler kurulmasini, sayginlik ve glven
kazanilmasini gerektirmektedir. Bankayi, ¢evreye sevdirmek, saydirmak,
bankaya karsi guven duygularini gelistirmek icin planlanan inandirici
haberlesme c¢abalari, halkla iligkiler kavrami olarak degerlendiriimektedir.
Halkla iligkiler, tim bankayi kapsayan, tim toplumu ilgilendiren uzun soluklu
faaliyetlerdir. Bankaya sayginlik kazandirmanin yaninda, halkla iligkilerin
islevi, musterilere bilgi vermek, onlardan bilgi almak, pazarlama faaliyetlerine
etkinlik kazandirmak, halkta bankaya karsi olumlu etki yaratmak, gevre ile iyi

iligkiler gelistirmektir.

Halkla iligkiler ve tanitma, karsihdinda bir Gcret 6demeden, cesitli
yayin araglariyla bankaya halk tarafindan ilgi uyandirilmasina ve banka
bagimlihdinin artirilmasina yonelik faaliyetlerdir. Halkla iligkiler karsilikl
haberlesmeyi gerektirirken, tanitma banka hakkinda bilgi verme faaliyetlerini
icermektedir. Her iki faaliyet de satisin kolaylastirilmasina yoneliktir. En etkin
araclari; radyo, televizyon, bilgisayar, basin, dergi, kitap, seminer vb. kllturel,

sosyal ekonomik faaliyetler olmaktadir.

Bankalar bu degigkenleri olanaklar ve musteri istekleri dogrultusunda
degisik  bicimlerde  kullanarak uygun bir “tutundurma  karmasi’

olusturmaktadir.

Bankalar icin onemli olan pazarlama karar degiskenleri kadar

gunumuzde bu karar degiskenlerine paralel gelisen pazarlamanin 40’su,



pazarlama c¢evresi de kurumlarda daha fazla uygulama alani bulmaya

baglamistir.*

e Objects/Mallar/Hizmetler: Pazar neyi satin alir?
e Objectives/Gudiuler: Nigin satin alir?
e Organization/Satinalma Orgiitii: Kim satin alir?

e Operations/Satinalma Orgiitiiniin Faaliyetleri: Nasil satin alir?

Pazarlamanin 40’su da gerek bankalar gerekse diger pazarlama
odakli calisan kurumlar tarafindan dikkate alinmaktadir. Pazarin 6zellikleri,
neyi, nasil ve nigin satin aldigi, mugterinin kim oldugunun bilinmesi bankalar
icin dnemli bilgiler olmaktadir. 40’nun dogru saptanmasi bankalara iglerinde
bulunduklari piyasa hakkinda fikir verirken, mevcut ya da potansiyel
masgterilerinin satin alma aligkanliklarini da é6grenmelerine yardimci olur. Bu
dogrultuda hizmet ve Urun gelistiriimesi de rekabet UstunlUgu getirecektir.
4P’nin basarili olmasi igin, 40’nun yani pazarlama ¢evresinin iyi kavranmasi

gerekmektedir.

36 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cozimleme, Planlama ve Denetim, Cilt 1,

Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul, 1984, s. 97



HIZMET FIYAT

HIZVIETKALTTES FIYATAMA
VE KOSULLARI
CEJTUUGI
HEDEF PAZAR (40)
- Mallar/ Hizmetler
- Guduler
- Omit
- Faaliyetler
REKLAM
KIS SATIS
KANAL SATIS GELISTRVIE
TRER ILISKILER
DAGITM TUTUNDURMA

SEMA. 1: Pazarlama Cevresi ve Pazarlama Temel Karar Degigkenleri



1.7. BANKALARDA PAZARLAMA ANLAYISINA YONELIK
GELISMELER:

Geleneksel anlamda pazarlama anlayisinda mal gruplarinin satisi
hedeflenmekte, pazarlama mevcut mallarin uygun kalite ve uygun fiyat

cercevesinde satigindan 6teye gidememektedir.

Daha sonraki anlayis asamalarinda ise bunlara musteriyi etkileme

teknikleri de eklenmisg, satis artirici gabalar gelistirilmistir.

Pazarlama anlayisinda ¢ok fazla geg¢misi olmayan yeni pazarlama
felsefesine gore ise, bir isletmenin temel goérevi, hedef piyasalardaki
musgterilerin istek ve gereksinimlerini saptamak ve igletmenin kaynaklarini, bu

gereksinimleri rakiplerden daha etkili karsilayacak bi¢cimde kullanmaktir.

Pazarlama anlayisindaki gecis surecini bankacilik sektorunde de

goérmek mumkundur.

Bankalar yillarca, bilgi ve haberlesme olanaklarinin eksikligi nedeniyle
rekabet imkani bulunmayan mahalli alanlarda faaliyet gostermis ve sinirlayici
yasalarin da etkisiyle 1950’li yillara kadar kati bir uygulama iginde

bulunmustur.®’

Pazarlama anlayisinin kazanilmasi endustri alaninda 1950’li yillardan
itibaren baslamigsa da, bankacilik sektorinde is anlayisindaki degisiklik
daha gec ortaya cikmistir.® Daha sonraki yillarda hem kitle haberlesme
aracglarinin gelismesi hem de alim gucunin artmasi bankalari da mugteri
gereksinimlerini saptamaya ve musterilerine alternatif fonlar sunmaya

zorlamigtir.

% William H. Kennedy, "New Bank Products: What ABA Seeks Now? ”, Bankers
Monthly Magazine, 15 May 1983, s. 12.

Francis E. Lougee, "Marketing Power ...Recruits or Rejects? ”, National
Marketing Conference, 29 March 1968, Chicago, s. 3.
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1950’li yillar bankalar igin musterilere dost¢a yaklagiimaya baslanarak
yakin iliskiler kuruldugu bir dénem olmustur.®® Misterilerin bankadan
memnun kalmalari saglanmak istenmig ve kurumsal reklama oOnem
verilmistir. Sube aciliglar, yil donumleri musterilerle paylasiimig, bu

reklamlarla tasarruflarin artirilmasi hedeflenmistir.

1960’11 y1llarin sonunda yerel gazete yayinlar1 yerini bolgesel televizyonlara
birakmistir. Bolgesel televizyon yayinciligi iletisim ve bilgi aginin bir kat daha
artmasini saglamigtir. Kurumsal banka reklamlar1 yerine mamul reklam
kampanyalar1 agirlik kazanirken, bankalar tasarruf reklamlar1 yaninda diger
mamullerinin tanitimini da yapmaya baslamistir. 1960’11 yillarda bankacilik alaninda
goriilen en 6nemli yenilik, kredi kartlarinin yaratilmasi olmustur. Ayrica bu donemde
cek karnelerine gosterilen ilgi nedeniyle, degisik renkli, 6zenle hazirlanmis kissel ¢ek
karneleri miisterilerin hizmetine sunulmaya baslanmustir.** Bu yillarda sadece dostca
yaklagimin yeterli olmadig1 goriilmiis, banka imaj1 yaratmanin yaninda, ¢esitli
tutundurma faaliyetleri ile (kitap, oyuncak, kumbara gibi hediyeler dagitilmasi)
pazarlama yapilmaya baslanmistir. Bu donemin en 6nemli pazarlama anlayisi
degisikliklerinden biri de; pazar béliimlendirmesine yonelmeye baslanmasidir.*!
Miisteriye uygun banka hizmeti sunmak i¢in 6zel personel gorevlendirme, anketlerle
isteklerin belirlenmesi gibi yontemler kullanilmigtir. En 6nemli pazar boliimleri
arasinda; kadinlar pazari, aileler pazari, ¢cocuk pazari bulunmaktadir.

Bankacilikta asil pazarlama anlayisinin baslamasi 1970’li yillara

rastlamaktadir. Bir yandan bankacilikla ilgili yasalar esneklestirilirken*?, bir

yandan da bankalarda pazarlama birimleri orgutlenmesi baglamistir.

1970’'li yillarda otomasyona Onem veren bankalar hem birbirleri
arasinda ve hem de banka faaliyetlerinde bulunan finansal kuruluslarla
rekabete bagslamiglardir. Reklam faaliyetleri artmis, reklamlarda en bas tema
“ elektronik bankacilik” hizmetleri olmustur. Kredi kartlari hem c¢esitlendirilmis
hem de kullanim alanlari genigletilmistir. Halkla iligkilerin blyuk oOnem
tasimaya baslamasi sonucunda, banka c¢alisanlarinin egitimine o©onem

veriimeye baslanmis, musterinin gereksinimlerinin saptanmasi ve buna

% Micheal P. Sullivan, "Bank Marketing Strategy-Past, Present and Future”, The

Banker's Magazine, Vol: 164, July/August 1981, s. 28.
0 A g. k., s. 29.
A g. k., s. 29.
2 A g.k,s. 31.



uygun hizmetin sunulmasi yaninda, banka drun ve hizmetleri, reklam ve
tutundurma faaliyetleri ile de desteklenmeye calisiimistir. Uluslararasi
bankacilik, teknoloji kullanimi, bireysel ve elektronik bankacilik kullanimi

artmistir.*®

1990’ yillara gelindiginde hizmet kalitesi (Servqual — Service Quality)
kavrami 6ne c¢ikmig, musteriye sunulan hizmetin; hem musteri istekleri
dogrultusunda olmasi hem de kaliteli sunulmasi pazarlama anlayisinin temel
tasi olmustur. Teknolojinin hizla gelismesi bankalari teknoloji Uzerine yatirim

yapmaya zorlamigtir.

Gunumuze gelindiginde; pazar gugleri, maliyet faktoru, teknoloji, kamu
dizenlemeleri ve rekabet uluslar arasi stratejiyi olusturan faktorler
olmaktadir.** Pazarlama; insan siiregli, ihtiyag siiregli ve enformasyon tabanli
(bankacilik sektorinde en yaygin kullanim ATM) servislere yonelmis; temel
masgteri ihtiyacglari, mugsterinin  Uretime dahil oldugu sistemler (MBC-
Management By Customer) uluslar arasi pazarlama platformunda 6nem

kazanmistir.*®

Gecgmiste yeni musteri kazanmanin ve musteriyi elde tutmanin daha
kolay oldugu, ancak gunumuzde, daha degisken, endustrilesmis ve karmagik
bir muagsteri toplulugundan dolayi, bunun giderek zorlastigi, bu yuzden
satislardan ziyade, Ozellikle satis sonrasi hizmet ve musterilerle olan iligkinin

onem kazandigi goriilmektedir. *6

3 Koray Tulgar, Ticari Bankalarda Aktif ve Pasif Yonetimi, Tiirkiye Bankalar Birligi

Yayini, Yayin No: 177, 1993 , s.32.

#  Christopher H. Lovelock , Developing Marketing Strategies for Transnational
Service , Journal of Services Marketing , MCB University Press , Vol:13, No:4/5,
1999, s.279.

* Christopher H. Lovelock , George S. Yip, Developing Global Strategies for
Service Businesses , California Management Review , Vol: 38, No: 2, 1996, s.68

“ Prof. Dr. Serap Cabuk , Nuriye Giires , Bankalarda iligki Pazarlamasi-1,
www.girisim.com.tr/bankatek/sayi14/bankispaz.htm. , 2003.




Uluslar arasi pazarlama stratejilerinin 6nem kazandigi gunumuzde;
yiyecek-icecek, saglik, turizm gibi sektorlerde standardizasyon ve global
stratejiler dnemlidir.*” Ancak bankacilik global ilkeler kadar lokal ve miisteriye

bagli degisik stratejilerin de uygulanmasini gerektirmektedir.

Bankacilik sektorinde, urin odakli stratejilerin yerini, arttk musteri
odaklh stratejiler almistir. Musteri odakli stratejilerde ise, hizmetin / Grinin
musgteriye nasil ve ne sekilde ulasacagindan c¢ok, uzun vadede mdusgteri ile
kalici iligkilerin nasil kurulacagi ya da musteri sadakatinin, baghliginin nasil

saglanacagi 6Snem kazanmaktadir.*®

Bu dogrultuda, temel pazarlama karmasi elemanlarina; musteri
iletisimi, musteri tatmini ve hizmet unsurlari da eklenmistir. Musteri iletisimi;
telefon hatlari (Yap! Kredi Bankasi Telefon Bankaciligi, Garanti Bankasi Alo
Garanti,..vb.) ve sikayetlerin giderilmesi gibi faaliyetleri icermektedir. Musteri
tatmini; mevcut olan hizmet ve hizmet sunum sistemiyle, musteri
ihtiyaglarinin izlenmesi ve tatmin edilmesini, satis dncesi ve sonrasi hizmet

ise; musteriye sunulan hizmeti kapsamaktadir.

Musgteri odakli  anlayisin  bankalarin pazarlama politikalarina
yerlesmesi neticesinde; Musteri tarafindan yonetim (MBC-Management by

Customer) stratejileri olan;

- Veri Tabanli Pazarlama,
- Miusteri iligkileri Yénetimi (CRM-Customer Relationship
Management) ve

- lliskisel Pazarlama stratejileri dnem kazanmistir.
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Artan rekabet kosullar1 sonucunda pazarlama g¢evresi ve miisterilere iliskin
bilgiler bir¢ok firma i¢in stratejik rekabetin en 6nemli anahtari haline gelmistir.
Bankalar ve pazarlama cevresindeki bu gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda artan roliiniin de etkisiyle firmalar1

bilgiye daha duyarli hale getirmektedir.

Bankalar da; bilginin degerinin artmasi ve mdusteri isteklerinin 6ne
cikmasiyla; musterilerine ait bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri
banka yararina kullanmak yoluna gitmeye baslamistir. Bu da bankalarda Veri

Tabanh Pazarlamanin yerlesmesine neden olmustur.

Veri Tabanli Pazarlama: “Mevcut ve olasi musterilerin gegcmisleri ile
ilgili verilerin, satin alma aligkanliklari ya da statuleri hakkindaki degisiklikleri
surekli arastirmak, bu verileri surekli olarak gozden gecgirmek ve bu verileri
kullanarak mdugteriler ile ilskilerin gelistiriimesi ve acgik¢ca pazarlama

stratejilerinin olusturulmasi igin sistematik olarak biriktiriimesi sirecidir.”*°

Veri Tabanl Pazarlama; musteri odakl, bilgi yogun ve gelecege
yonelik bir pazarlama uygulamasidir ve 6ncelikle varolan musteriler hakkinda

yeterli bilgiyi ele gegirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglara tesvik igin

kullanmak ve surekli olabilecek bir iligkinin kurulmasini saglayacak bir sure¢

yaratmak olarak tanimlanabilmektedir.

Veri tabanli pazarlamanin bankalara; pazarlama butgesinin daha etkin
bir sekilde kullaniimasini saglamak, musteri ile memnuniyet esaslh uzun
sureli bir iliski kurmak, musteri bolumlendirmesi ve farklilagtiriimasi, rekabet

ustinligu yaratmak, pazar arastirmalarinin yapilmasini kolaylastirmak,

¥ Mustafa Duran, Ylkselen Deger : Veri Tabanl Pazarlama , www.danismen.com ,

2003




pazarlama faaliyetlerini OlcUlebilir kilmak ve eski veya bankayi terketmis

musterilerin geri kazaniimasina yardimci olmak gibi yararlari olmaktadir.

Bankalarda genel olarak veri tabaninda bulunmasi gereken veri

alanlari agagidaki gibi olmaktadir :

1)

2)

Demografi; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir.
Hemen hemen tim bankalar hesap agarken bu bilgileri almaktadir.
iletisim Bilgileri; adres, telefon, e-mail. Tiim bankalar hesap agarken
bu bilgileri almaktadir.

Sosyo Ekonomik Yapi; sosyo ekonomik statl, sahiplik
(ev,araba,kredi kartlari,...vb.). Bankalar genelde kredi karti veya kredi
islemlerinde (konut, tasit, ferdi destek,..vb.) talep ettikleri bu bilgileri
daha sonra musteriye diger Urunleri pazarlamak igin kullanirlar. (Tasiti
olanlara tasit sigortasi, kredilerini sorunsuz o6deyenlere kredi karti

pazarlanmasi gibi.)

Son yillarda gerek gergek Kkisi gerekse tuzel kisi musterilerden

bankalarin edinmeye calistiklari diger veriler de;

- Aile fertleri, sayisi, ekonomik durumlari (Sigorta, kredi karti gibi
artnleri pazarlamak igin)

- Diger banka calismalari (Rakip bankalari bilmek,diger Grunleri
tanimak igin)

- Mausgterilerin mevcut hizmetlere eklenmesini talep ettikleri yeni
Ozellikler (Yeni urun geligtiriimesinde yararlanmak icin)

- Mausterilerin gahstiklari kurum ve kurumun yapisal ozellikleri
(Mevcut musteriler araciligiyla yeni musterilere ulagsmak igin)

olmaktadir.

Veri tabanli pazarlamanin 6nem kazanmasi; CRM ve iliskisel

pazarlama gibi kavramlarin da dogmasina neden olmustur. Bu kavramlar,

veri tabanli pazarlamanin Uzerine kurulmus ve veri tabanl pazarlamaya gore



daha gelistirilerek bankalarin en onemli stratejik unsurlarindan biri haline

gelmislerdir.

Bankalarin yapilarinin buylUmesi ve genis bir cografik yapiya
dagilmasi, banka musterileri ile birebir iligkiler kurma onunde buyuk bir engel
olarak ortaya c¢ikmistir. Bu olumsuzlugu bertaraf etmeye yonelik olarak
yapilan c¢alismalar sonucu ortaya Misteri iligkileri Yénetimi - CRM
(Customer Relationship Management) kavrami ¢ikmistir. CRM bankalarda
hem ciro artisi hem de musteri tatmininin artiriimasi ve musteri bagimhligini

saglamada etkili olmaktadir.*

Mausteri iligkileri yonetimi, musteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek; satis ve pazarlamayla beraber, musteri hizmetleri,
muhasebe, uretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlari kapsayan ve bu yeni
fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tim is sUreglerinin yeni bastan
dizenlenmesini iceren ve bunlari gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan

bir ydnetim stratejisidir®’.

CRM bir yazilim degildir, ancak hedeflenen stratejiye ulasmada veri
tabanlari ve iletisim aglarinin  kullaniimasi s6z konusu olmaktadir.

CRM’in en 6nemli unsuru insandir.

Mausgteri iligkileri yonetimi geregi, bankalarda tim stratejiler musteri
ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda olusturulmakta ve her musteriye gore
ayri ayri muamele yapilmaktadir. Bu stratejinin basariya ulasmasi igin
CRM’in ve kalite bilincinin tim banka personeli tarafindan benimsenmesi

gerekmektedir.

Mdasgteri iligkileri yonetimi, musteri temas noktalarinda musteri

bilgilerinin toplanmasina, bu bilgiler Gzerinden yeni Urdn ve hizmet imkanlari

% www.hermesedu.com.tr

Mustafa Duran, CRM : Cok Konusulan ama Az Bilinen Bir Kavram,
www.danismen.com , 2003.
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gelistiriimesine, musteri sadakatinin artirlmasina, pazarlama harcamalarinda
tasarruf saglanmasina ve satis verimliliginin artinlmasina imkan

saglamaktadir.

Varolan musterinin degerinin anlasiilmasi, yogun rekabet ortami ve
web, e-mail,...vb. gibi iletisim teknolojilerinin ve veri tabani yonetim

sistemlerinin gelismesi CRM’i vazgecilmez kilmaktadir.

GUnumuzin ¢ok énemli yonetim stratejilerinden olan musteri iligkileri
yonetimi dort evreden oluzg.maktadlr.52 Bu evreler; musteri secimi, musteri

edinme, musteri koruma ve musteri derinlestirmedir.

“Misteri Velinimetimizdir‘in®? baska bir soylenisi olan CRM'in
bankalardaki pazarlama faaliyetlerine; yeni magsteri bulma, musteri sadakati
yaratma, bankayi terk etmis musteriyi geri kazanma ve gapraz satig imkani

saglama gibi katkilari oldugu gériilmektedir>.

Bankalarin degisik kanallardan yaptiklari satis aktivitelerinin organize
edilmesi, satis temsilcilerinin takibi ve yonlendirilmesi, musteri ziyaretlerinin
ya da goérusmelerinin raporlanmasi ile musteriler ve satis temsilcilerinin
faaliyetlerinin yakindan izlenmesi glinimuizde bankalarin pazarlama /satis

ybnetimi olarak uygulanan pazarlama stratejileri olmaktadir.>®

Yapr Kredi Bankasinin musteri Dbilgilerini veri tabanlarinda
bulundurarak; musterilerin dogum gunlerini kredi karti ekstrelerinde veya cep
telefonlarina mesaj atarak kutlamasi, mdusterilerin saglik harcamalari

arttiginda mausterilere yine kredi karti veya cep telefonlari araciligiyla

w
R

Mustafa Duran, CRM : Cok Konusulan ama Az Bilinen Bir Kavram,
www.danismen.com , 2003.

3 CRM Dedikleri Ne? , http://turk.internet.com , 2003

* Mustafa Duran, CRM : Cok Konusulan ama Az Bilinen Bir Kavram,
www.danismen.com , 2003.

CRM : Misterilerinizle Uzun iliskiler Kurun !,
www.treda.com.tr/tr/static/cozumler crm.htm. , 2003.
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“‘gecmis olsun” mesajlari gondermesi CRM faaliyetlerine 6rnek olarak

gOsterilebilir.

Pazarlama anlayisinin yayginlagsmasiyla bankalarda énem kazanan
diger bir kavram da iliskisel Pazarlama olmustur. Giiniimiizde; veri tabanli
pazarlama, CRM ve iligkisel pazarlama, bankalarda pazarlamanin hareket

noktasidir.®®

iliskisel pazarlama; yeni musteriler bulmaktan cok mevcut misterileri
elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme Uzerinde yogunlasan stratejik bir
egilimdir.” Musteri istek ve ihtiyaglari tek bir hizmet sunumunda degil, tim

hizmetlerde dikkate alinmaktadir.>®

iliskisel pazarlamada da veri tabanlari kullaniimaktadir. Bu dogrultuda

bankalarda iliskisel pazarlama *°;

- Bireysel / Kurumsal musterileri adlariyla belirlemek,

- Banka ve mausterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir
iliski yaratmak (capraz satis faaliyetleri),

- Bu iligkiyi musterilerin ve bankanin yararina yodnetmek igin
genis bir yelpazedeki satig, iletisim ve musteri yaklasimini

kullanmaktir.

iliskisel pazarlama; satis sonrasinda da misteri ile temasa gecerek,

musterinin muhafaza edilmesi, iletisimin saglanmasi ve musteri ile bilginin
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Prof. Dr. Serap Cabuk , Nuriye Gires , Bankalarda iliski Pazarlamasi-1,
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paylasiimasi yonunde olmaktadir. Bu kavramin giderek daha da geligerek;
sadece musteriler ile degil banka i¢i ve digi olmak Uzere tum Kkisi ve
kuruluglarla uzun vadeli, karsiliklh etkilesime dayali sicak bir iligki
kurulmasinda 6nem kazandigi gorulmektedir. Musteri iligkisi ve baglihgi
yuksektir. Kalite, sadece Uretim veya satis bdlimunu degil, bankada galisan

herkesi ilgilendirir.

Bankalarin; yeni Urln, hizmet ve kampanyalarini musterilere tanitmasi,
kredi karti ekstrelerinde musterinin diger kisiye 0zel iglemlerinin hatirlatilmasi
(vadeli hesap, otomatik 6deme,...vb.), menkul kiymet / yatirnm hesaplari olan
musgterilerin bankanin piyasaya yeni sundugu fonlar veya yatirrm araclari
hakkinda bilgilendiriimesi uzun vadede musteri sadakati ve memnuniyeti

yaratan pazarlama stratejileri olmaktadir.

Bankacilikta pazarlama anlayisi hizmet sektorindeki degisikliklere
paralel seyretmektedir. Genel olarak pazarlama anlayisinda meydana gelen

degisiklikler bankalar tarafindan da benimsenmekte ve uygulanmaktadir.

IKINCi BOLUM

PAZARLAMA ANLAYISI GEREGI BANKALARDAKI
YAPILANMALAR VE YENi BANKACILIK UYGULAMALARI

2. 1. BANKALARDA PAZARLAMA ARASTIRMASININ YERi VE
ONEMi:



Dogru pazarlama kararlarinin verilebilmesi icin; kapsamli yapiimis

pazar arastirmalarina ihtiyag vardir.

Pazarlama arastirmalari Ust yonetime yardimci bir aragtir,
arastirmalarin amaci genellikle satisi artirmak, maliyeti azaltmak ve kari en
ust dizeye cikarmaktir.®® Pazarlama arastirmasinin islevi, pazarlama
kararlarinin en dogru sekilde alinmasini saglayacak bicimde bilgileri
toplamak, islemek, yorumlamak ve bankanin kargilasabilecegi riskleri en aza

indirgemektir.

Pazarlama arastirmasinin ilk basamagi dogru bilgiyi derlemekten
gecer. Peter Drucker'in da dedigi gibi; "Orgiitler yarinin zorlu kosullarina
uyum saglamak igin istihbarat ve bilgiye dayanmak zorundadir.”®" Bu agidan
bakildiginda veri toplama pazarlama arastirmasinin en 6nemli unsuru
olmaktadir. Bankalar birincil (primary data) ya da ikincil (secondary data)
verilerden yararlanabilmektedir.®? Birincil veriler, bankalarin ilk kez toplamasi
gereken bilgilerdir; gdzlem, anket, uzman tahmini ya da denemeler yoluyla bu

veriler toplanir. ikincil veriler ise o anda hazir olan, toplanmis bilgilerdir.

Bankalar oOncelikle mevcut mdugsterileri ve pazardaki konumlari

hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Bankalarin piyasa rekabet sartlarinda zayif olduklari yonleri ya da
basarili olduklari hizmet dallarini saptamalari ve buna uygun hedefler
belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica bankalar i¢inde bulunduklari pazari
bdélimlendirebilmeli, talep-fiyat dengesini ayarlayabilmelidir. TUm bu mevcut

durum ve gelecek icin uygulanacak metodlar pazarlama arastirmalariyla

% Dr. Nezih H. Neyzi, Pazarlama ve Dagitm Arastirmalari Tirkiye'deki
Uygulamalar, Peva yayinlari, istanbul, 1990.

Mehmet inhan , “Dlinya internet'te Birlesiyor” Gérlis Dergisi, Nisan-Mayis 1997.
Philip Kotler, Pazarlama Ydnetimi, a.g.k., s. 351.
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belirlenmektedir. Dolayisiyla genis kapsamli pazarlama arastirmalari,

bankalarin gelecekteki performanslari agisindan 6nem tagimaktadir.

Universt Corperation drnedinde oldugu gibi dogru pazar arastirmasi,
bankanin performansi agisindan son derece 6nemlidir. Pensilvanya’da Bir
banka olan Universt Corperation, bulundugu pazarin karakteristigini
arastiniyor ve pazar arastirmasi Uzerine yeni urtn hattini geligtirerek bir dizi

kampanya ile pazara giriyor. Bir ay iginde bankada 429 yeni hesap aciliyor.®®

Bankacilikta pazarlama arastirmasindan; mevcut ve potansiyel
mugterilerin banka hizmet ve Urunlerine karsi davraniglarini saptamak,
bankalarin mevcut durumlarina is hacmini artirmak, yeni Urin ve hizmetler
gelistirmek, pazarin genisleme firsatlarini  belirlemek gibi konularda

yararlaniimaktadir.

Pazarlama Arastirmasi ile asagidaki konu bagliklar ile ilgili bilgi

edinilebilmektedir;

Mevcut Misteriler: Ekonomik durumlari, hayat tarzlari, calisma

alanlari.

Hizmetler: Mevcut hizmetlerin begenilme orani, beklenen yeni

hizmetler.
Fiyatlama: Musteri ne kadar 6deme yapmayi kabul eder.

Potansiyel Musteriler: Rakip bankalarin hangi UGrandnia tercih

ediyorlar, nasil kazanilabilirler.

6 Starting Out, Established and Building Wealth, Retiring in Style, Life Style
Packaging, ABA Bank Marketing, Jan. /Feb. 2003, 2003 EBSCO Publishing ,
s.7.



Cografi Alan ve Pazar Payi: Sube agi yeterli mi?Yeni sube, yeni

pazar tercihleri.

Tutundurma Faaliyetleri: Banka imaji nasil? Reklamlar etkin mi?

Satig teknikleri yeterli mi?

Elde edilen bu bilgiler yorumlanarak pazarlama faaliyetleri banka
amagclarini maksimize edecek sekilde kullanilmaktadir. Mesela cesitli
arastirmalar sonucunda; gelir duzeyi yuksek, egitimli insanlarin ve kadinlarin
daha karamsar oldugu, buna kargin yaghlarin ve zencilerin daha iyimser

musteri olduklari saptanmistir.®*

Sonu¢ olarak bankalarda pazar arastirmasi; pazar firsatlari, pazar
etkinligi ve pazarlama sorunlarina iligkin 06zel incelemeleri temin eder.
Pazarlama planlamasini yonlendirir ve bankalarin gugli pazar bilgilerini
derlemelerini ve uygulamalarini sagladigl i¢in pazardaki basari sansini

guclendirir.

2. 2. HEDEF PAZAR SEGiMi:
2.2.1. PAZAR VE MUSTERI DAVRANISLARI:

Bir mal veya hizmete talebin oldugu alanlar o mal veya hizmetin

pazarini olusturmaktadir.

¢ David J. Urban, Micheal D. Pratt , Perceptions of banking services in the wake

of bank mergers: an emprical study, Journal of Services Marketing, Vol. 14, No:
2, 2000, pp. 118-131; MCB University Press, 0887-6045, p. 122



Pazarlama anlayisina sahip isletmeler acisindan bir mal ya da
hizmetin pazari; mevcut ve potansiyel istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi
icin yaratilan ve sunulan urunleri talep edenlerden olusmaktadir.®® Bankalar
acgisindan ise pazar; banka hizmetlerine olan toplam taleptir. Bu talep mevcut

ve potansiyel tim musterileri kapsamaktadir.®®

Hedef Pazarlarin belirlenmesinde, butan tlketicilere  hizmet
edilemeyecegi gerceginden hareket edilerek, sinirli kaynaklarin en etkin
sekilde kullanilabilmesi igin en uygun tuketici tipi veya tipleri Uzerinde
durulur.®” Musterilerin istek ve gereksinimlerindeki farklliklar da pazarda
sunulan hizmetlerin farkl farkli olmasina yol agacaktir. Banka musterileri bu
farkh gereksinimleri cercevesinde; gercek kisiler ve tlzel kisi musteriler
olarak ikiye ayrilmaktadir.?® Bu genel ayrim disinda baska alt ayrimlarda
yapilabilmektedir. Mdusterileri gruplara ayirmanin faydasi, her bir grup

musterinin beklentilerinin farkl farkl ele alinabilmesidir.

Bankalarin mevcut pazar paylarini koruyabilmeleri ve gelecekte de pazarda
s0z sahibi olabilmeleri; mevcut ve potansiyel miisterilerinin simdiki ve gelecekteki
gereksinimlerini yakindan tanimalarina baglidir. Bu nedenle miisterilerin talebe
yonelik davranis 6zelliklerinin bilinmesi ve davranislar1 etkileme yollarinin

arastirilmasi, bankalar acisindan 6nemli olmaktadir. Miisteri davranislari, hizmetin

®  Tung Erem, Yonetim Acisindan Pazarlama, Istanbul iktisadi ve Ticari ilimler

Akademisi, Nihat Soyar Yayin ve Yardim Vakfi Yayini, No: 336-569, istanbul,
1980, s. 59.

W. Ogden Ross, Marketing In Commercial Banks-How To Procced, Masterce
Pres, Inc., Michigan, 1968, p.8 .

Dog. Dr. ismet Mucuk , Modern Pazarlamada Mamul Planlama ve Gelistirme
Stratejileri, a.g.k. , s. 24.

David Croisdole, "Target Marketing Of Financial Services”, The Banker, April-
1984, s. 51.
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miisteriler tarafindan satin alinmasi kararinin verilmesini ve satin alma olayinin

gergeklestirilmesini i¢eren bir islev olmaktadir.

2.2.1. 1. GERGEK KiSi MUSTERILER:

Gergek kisi musteriler satin alma kararlarini verirken, dissal ve igsel

etkenlerden etkilenir;

Digsal etkenler; toplumsal ve ekonomik c¢evre degiskenlerinden

olugsmaktadir.

Toplumsal ¢evreyi olusturan baslica dediskenler ise; kultar, alt kaltdr,
sosyal sinif, referans gruplari ve fikir liderleri ile aile sayilmaktadir.®® Kisinin
aile yapisi, icinde yasadigi toplum, yasi satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Ekonomik c¢evre etkenlerinin baglica degiskenleri ise; gelir

seviyesi, harcama sekilleri, ekonomik beklentiler olmaktadir.

icsel Etkenler ise; psikolojik kisilik ile ilgilidir. Baslica psikolojik
etkenler; Kigilik, algilama, tutum ve inancglar, 6grenme sureci, gereksinim ve
gudulerdir.”® Kisisel etkenler misterinin istek ve gereksinimlerini
sekillendirirken, dissal etkenler mugsteri davraniglari olarak ortaya

cikmaktadir. Bankalar igin dnemli olan bu degiskenleri iyi saptamaktir.

- Gen¢g  musteriler teknoloji alaninda  kuvvetli, internetten
ulasabilecekleri bankalari tercih ederken, daha yasli musteriler
banka c¢alismalarinda fiziki yakinlik veya gullerydzli banka

personeline 6nem vermektedir.

6 Muhittin Karabulut, Banka Pazarlamasi, Uluslararasi Endiistri ve Ticaret Bankasi

Yayini, istanbul, 1985, s. 7.

0 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.k.,s.57.



- Gelir diizeyi yuksek musteriler icin kredi kartlari prestij unsuru iken,
orta veya daha alt gelir seviyesine sahip kisiler igin kredi kartlari

taksit ve daha ge¢ 6deme olanaklari igin kullaniimaktadir.

Bankalarin mugterilerde yarattigi guven duygusu da banka bagimhligi
icin son derece onemli olmaktadir. Ciddi ve hatasiz hizmet, yeterli bilgi
birikimi, inandirici olma ve musteri hesaplarinin gizliligine 6zen goésterme gibi

unsurlar musterilerin bankalarina guven duymalarini saglamaktadir.
2. 2.1. 2. TUZEL KiSi MUSTERILER:

Gergek kisi musterilerin sayisi tuzel kisi musterilere oranla ¢ok daha
fazla olmasina ragmen, tlzel kisi musterilerin banka ¢alismalari hem daha

sik hem de daha buyuk hacimli olmaktadir.

Tlzel kisi musteriler, caligtiklari bankay! tespit ederken bir¢ok karar
organinin fikri alinir, tizel kisi musteriler bilgiye duyarlidir. Kendi faaliyet
alanlarina yonelik islemleri hizli ve uygun maliyetle gergeklestirmek isterler.
Bankalar nasil karlarini maksimize etmeye calisiyorlarsa; firmalar da karlarini
ya da amaglarini en Ust duzeyde gercgeklestirebilecekleri banka ¢alismalarini
yapmak istemektedir. Fiyat, hiz ve yapacaklari islemin banka tarafindan

alternatifler sunularak yapilabilmesine duyarlidirlar.

- Yeni firmalar bankalardan danismanlik hizmeti talep eder, kredi

ihtiyaclari bulunabilir.

- Eski firmalar; uzmanlastiklari faaliyetlere yonelik islemleri

bankalardan uygun fiyat ile gergeklestirmek ister.

- Genel olarak firmalar; kredibiliteleri olan, yerine goére dis ticaret
islemlerinde, yerine gore i¢ piyasa islemlerinde uzmanlasmis

bankalar tercih ederler.



Ticari musgteriler birden fazla banka ile c¢alistiklari icin fiyatlar
mukayese edebilir ve gergek kisi musterilerin standart iglemleri yerine daha
spesifik hizmet sunulmasini beklerler.”" Gercek kisi misterilerin bankada
aradiklari dostane iligkileri tizel kisi musteriler Gnemsemez. Onlar, bilgi ve
deneyim seviyesi yuksek, ilgili sektérde uzman mausteri temsilcileri, is
gereksinimlerini giderecek calisma sartlari, hizh  ve ayricalikh hizmet
beklemektedir. Hatta bazi iglemlerde, bankanin yurtdigi gecerliligi ve
uluslararasi piyasalardaki kredibilitesi, yurtdigi badlantilar tlizel Kisi

musgteriler icin en 6nemli unsur olmaktadir.

Firmalar; kendilerine ayricalikli hizmet sunan ve destek olan
bankalara, bu 6zellikli hizmetlerine karsilik, nakit akislarini, tasarruflarini ve
diger ticari iglemlerini de yonlendirerek daha avantajli kosullar elde etmeye
g¢alismaktadir. Bunun sonucunda bankalar ticari mdugterileri icin ayri

pazarlama bilesimleri’? veya hizmet paketleri uygulamaktadir.
2. 2. 2. BANKALARDA HEDEF PAZAR SECME STRATEJILERI:
2.2.2.1. PAZAR BOLUMLENDIRMESI:

Bankalarin istek ve gereksinimleri birbirinden farkh birgcok musteriden
meydana gelen tum pazara hizmet vermesi zordur. Bu itibarla musterilerin,
birbirinden farkli, fakat kendi iclerinde oldukga homojen alt gruplarda veya
bélimlerde toplanmasi, yani heterojen bir pazarin homojen bdlimlere
ayrilmasi 6nemli olmaktadir. Pazar Bolumlendirmesinde dnemli nokta; mamul
Ozelliklerinden degil, tuketici 6zelliklerinden hareket edilmesidir.”® Pazar

bélimlerinin ¢éziimlenmesi, pazarlama stratejisinin temelini olusturur.”
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Pazar Bolumlendirmesi denilen bu ayirma iglemi; hem kaynaklarin
etkin kullanimi hem de pazari olusturan gruplara ait bilgilerin daha g¢abuk

degerlendiriimesi agisindan énemli olmaktadir.

Burada amag ayni beklentilere sahip, ayni Urun paketlerini talep eden
musgterileri gruplandirarak; hem banka kaynaklarini dogru hedeflere kanalize
etmek, hem de mugterilerin mevcut ve gelecekteki tatmin duzeylerini yuksek

tutmaktir.

Sinirlandiriimig pazarlarda bankalar kendi eksikliklerini daha rahat
takip edebilecegi gibi, belirli gruplara tim pazara oldugundan daha etkin
hizmet verebilecektir. Burada dnemli olan, pazar bolimlerinin dlgulebilir ve
esasli buyuUklikte olmasi, pazarin girilebilir olmasi, pazardaki farkliliklarin

belirli olmasi ve pazarda hareket sadlanabilmesidir.”

Pazar Bolumlendirmesi ile gelismeler de daha hizli takip edilebilmekte
ve dogru pazar bilegenleri veya pazarlama karmasi olusturulabilmektedir, bu
da kaynaklarin daha rasyonel kullaniimasini saglamaktadir. istek, beklenti ve
bu beklentilere uygun hizmetin sunulmasinda uyum saglanmakta; gelecekteki
yeni pazar ihtiyaglari yakindan takip edilebilmektedir. Hizmetin iyi sunulmasi
icin yas, Irk, koken, egitim, tecrube, duygusal tecribe gibi uygun

bdlimlendirmelerin yapilmasi da satigi artirmaktadir.”®

Rakipler agisindan da pazar bdlimlendirmesi bankayi avantajli
konuma getirmektedir. Rakibin eksik sundugu veya hi¢c sunamadigi hizmetler

belirlenip sunularak, pazarda liderlik elde edilebilmektedir.

Tum bu avantajlarin yaninda pazar bolumlendirmesi yapilirken;

pazarin hacmi, uzun soluklu olup olmadidi, pazara yapilacak maliyet ile

» Philip Kotler, Pazarlama Yo&netimi, Beta Yayinlari, Millennium Baski, Printice

Hall, Upper Saddle River, New Jersey, s. 274.
The Art of Finding Sales and Service People, ABA Bank Marketing, November
2002, p. 9.
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pazardan saglanacak gelirin analizlerinin iyi yapilmasi gerekmektedir. Aksi
taktirde fayda saglamayacak bir bélimlendirme igin kaynak aktarimi yapilmis

olacaktir. Pazar bolimlendirmesinde baz alinan kriterler sunlardir;
Demografik Boliumlendirme:

Yunancadan gelen bir terim olan demografik; demo (insan) ve graphy
(tanimlama sanati) kelimelerinin birlestiriimesi ile olusmustur ve insanlarin
yasam stillerini tanimlama sanati olarak ifade edilmektedir.”” Pazar; gelir,
yas, cinsiyet, kultur, sosyal sinif gibi 0zellikler dikkate alinarak
bolimlendiriimektedir. Ozel-resmi kurumlar, endistri, tarim, ticaret gibi
kesimlere gore ve toplumun yas ortalamasi, 6lim-dogum orani rakamlari,
gelir dizeyi ve tasarruf aliskanliklarina gére de bélimlendirme yapilmaktadir.
Tum igletmeler gibi bankalarin da en ¢ok Uzerinde durdugu pazar

bdélimlendirmesi; kadinlar, gocuklar, ...vb. gibi bolimlendirmelerdir.
Ulkemizde uygulanan bazi pazar bdlimlendirmesi érnekleri;

- Calisanlara yonelik pazar bolumlendirmesi ve maas hesap

kampanyalari (Garanti Bankasi—Elma Hesabi)

- KOBl'lere yonelik pazar bélimlendirmesi (Pamukbank-Isletmeci

Bankaciligi)

- Gelecegin banka mausterileri olarak gorulen genglerde banka
bagimhhgr yaratmak icin yapilan pazar bolumlendirmesi (Yapi ve

Kredi Bankasi-Geng Hesap)

- Kadinlara yonelik pazar bolumlendirmesi (Kogbank-Ecekogbank
Hesabi)

" John J. Coffey - Gene Palm , Database Marketing, “Using Demographic Data”
ABA, Jan./Feb. 2003, Ebsco Publishing, s.50 .



Cografi Boliimlendirme:

Musgterilerin cografi bolgelere gore farkh 6zellikler gosterebilecekleri
temeline dayanmaktadir. Ornegin; serbest bolgelerde hizmet veren banka

subelerinin sundugu farkli hizmetler.
Hizmet Kullanimina Gore Boliimlendirme:

Kisinin banka hizmetlerini talep etme amaclari, bigimleri ve sikliklari

dikkate alinmaktadir.

- Doviz kredilerinin, ancak ulkeye doviz kazandirici islemde

bulunanlara kullandirilabilecedi,

- Gelecekle ilgili tereddutleri olan musgterilerin, gelirleri disuk de olsa

tasarruflarini artiracaklari gibi.
Tutum ve Davranislara Gore Bolumlendirme:

Hayat tarzi, sosyal yapi, Kkisilik gibi etkenler kisinin tercihlerini
etkileyecektir. Farkh Uranlerden ayni tatmini elde etmek isteyen musgteriler

olabilir, burada édnemli olan duyarli olunan ortak paydalari belirlemektir.

- Kredi kullanimlarinda; rotatif/borglu  cari ya da spot kredi

kullaniimasi,

- Faiz kazanci saglayan birgcok iglem arasindan secim yapilmasi gibi.

(Fon, hazine bonosu, ..vb.)
Yasam Tarzi ve Kisisel Degerlere Gore Bolumlendirme:

Yasam tarzlari ve Kkigisel de@erleri insanlarin banka ve hizmet

tercihlerini etkilemektedir.



Mdusteriler bu anlamda; degisikliklere ¢abuk uyum saglayanlar, lider
olanlar, gen¢ idealistler, geleneklerine bagh olanlar  olarak
siniflandirimaktadir. Burada; musterilerin deger yargilari, inanglari ve banka
hizmetlerini algilama bigimleri pazar bélimlendirmesinde esas alinmaktadir.

(Faizsiz bankacilik, cesitli futbol takimlarinin kredi kartlarinin tercih edilmesi
gibi)

Bu bdlimlendirmelerden tim durumlar igin en iyi olan birini segmek
olanaksizdir; ancak, igletmenin kaynaklari, rekabet ve buyume stratejileri ile
bagta pazar kosullari olmak Uzere cgesitli cevresel faktorler goz o6nline

alinarak, her 6zel durum igin en uygun strateji belirlenebilir.
2.2.2.2. HIZMET FARKLILASTIRMASI:

Bankalara rekabet sansi kazandiran bir diger strateji de hizmet

farkhlastirmasi olmaktadir.

Bankalar; musterilerin temel istek ve gereksinimlerinin kargilanmasi
icin birbirine benzer hizmetler sunmaktadir; musteri goézinde farklilik
yaratacak bazi nitelik degisiklikleri yapilmasi hizmet farklilastirmasi olarak
adlandirilmaktadir. Burada; ¢ok degisik hizmetlerin farkli musterilere veya

fakh pazar bolimlerine sunuldugu gorulmektedir.

Hizmet farklilastirmasinin hedefi; musteri ile banka arasinda surekli bir
baglanti kurmak ve fiyat politikasinin hareket alanini artirmada, tercihler

olusturmada, kurumun 6ncu ve avantajli oldugu pazar kosullari yaratmaktir.

Hizmet  farklilastirmasi tutundurma faaliyeti olarak da

dugunulebilmektedir. Hizmetin farkliligi imajinin reklamlarla verilmesi gibi.

Hizmet farkllastirmasi; ayni pazarda rekabet imaji yapilarak
yaratilabilecegi gibi, ayni Grlnin farkli pazar bolimleri igin cazip hale

getirilmesi ile de yapilabilmektedir.



Farkhlik, Grintn kendisinde yapilabilecegi gibi, UrinUn sunus bigimi,
adi, ...vb. gibi baska Ozelliklerle de yaratilabilmektedir. Musteriye farkli
hizmet sunulmasi, ilgili pazar bélumune uygun sartlar yaratiimasi, hizmete
musteriye prestij saglayacak Ozellikler kazandiriimasi, iglemlerde surat

kazandirilmasi gibi yollarla olabilmektedir.

- Bankalarda yeni kurulan 6zel bankacilik bolumlerinde; musterilere

O0zel danigmanlik hizmeti ve hediyeler verilmesi gibi.

- Kredi karti limitleri yiksek musterilere bazi ayricaliklar taninmasi ya
da sari renkli basilan, Gold Kart tabir edilen bu kartlarin toplum

icinde prestij unsuru olmasi gibi.

- Birgok bankada uygulanmaya baglayan ticari musteriler igin 6zel gise
numaras! uygulamasi ile; ticari firma temsilcilerinin suratle islem

yapabilmesi gibi.

- Belli meslek grubuna mensup musterilere hizli, 06zel hizmet

sunulmasi gibi. (Dr. Kogbank)

Hizmet farklilagstirmasi, daha c¢ok yasam egrisinin  olgunluk
safhasindan itibaren yapiimaktadir. Bu donemde satiglar en ylUksek duzeyde
olmasina ragmen, talep artis hizi yavaslamistir, rakipler piyasaya girmistir ve

karlar azalmaktadir.

Hizmet/Urin yasam egrisinin, ilk iki asamasinda (sunus ve blyime);
pazar bolumlendirme stratejisi, son iki agsamasinda ise (olgunluk ve
gerileme); hizmet farklilagtirma stratejisinin uygulanmasi isletmeler igin

kazancli olmaktadir.

Hizmet farkhlastirmasinin en oOnemli iki araci; musteride banka

bagimlihg: yaratmak ve musteride bulunan banka imajinda yer edecek



farkhliklar yaratip, musterinin bankasi olmaktir. Musteri gereksinimlerinin
dogru zamanda, en uygun sekilde karsilanmasi mugterinin  banka

duyarhhigini pekistirecektir.

Ayni zamanda teknolojik gelismeleri takip etmek ve KkKigiye Ozel
danigmanlik hizmeti sunmak da bankalar icin dnemli hizmet geligtirme yollari
olmaktadir. Birgok alanda; mausterinin ihtiyag duydugu hizmet/Urin

farkhlastirmasinin yapilabilmesi de yararlh olmaktadir.

2. 3. PAZARLAMA FAALIYETLERININ ORGUTLENMES:i:

Orgiitleme; belirli amaglara ulasmak igin gorevleri, grubun Uyeleri
arasinda dagitan, Gyeler arasindaki iligkileri belirleyen ve ortak amaclar

dogrultusunda grup tyelerinin faaliyetlerini diizenlemeye yarayan siirectir.”

Bankalarda amaglara ulagsmak ic¢in yapilan tim c¢alismalarin
batunlestiriimesi ve duzenlenmesi, 6rgut politikasi Uzerinde olusmaktadir.
Pazarlama anlayisinin giderek 6nem kazanmasi neticesinde, bankalarda ayri
pazarlama bolumleri olusturulmustur. Bu da birbirinden kopuk faaliyetler
yerine, belli bir yoneticiye bagll duzenli faaliyetlerin yerine getirilmesini

saglamigtir.

Genel mudurluk nezdindeki pazarlama bolumleri; hizmet ve drin
gelistirme, satis artirici ¢abalar, halkla iligkiler, fiyatlama, egitim ve planlama
gibi faaliyetlerde bulunurken, subelerdeki pazarlama ekipleri ise c¢esitli
bolimler altinda mevcut ve potansiyel musterilere pazarlama yapmaktadir.

(Bireysel Bankacilik, Ticari Bankacilik, Ozel Bankaclilik, ...vb.)

2. 3. 1. ORGUTLENME BiGiMLERI:

8 J. L. Massie (Cev: S. Oz-Alp ve Digerleri), isletme Yonetimi, Baytes Yayincilik
A. S., Eskisehir, 1983, s. 65.



Teknoloji ve pazar kosullarinda meydana gelen hizli degisimler,
firmalarin i¢ buyume ve dis aglarin kurulmasina dayali daha esnek yapilar ve
yeni organizasyon sekilleri arayisi igine girmelerine neden olmaktadir.”
Bankalarin faaliyet alani, igletme buyukligad, hukuki sekli, is hacmi, sube
adedi, pazar payl gibi bircok etkenin varligi pazarlama &rguat yapisini
belirlemektedir. Bankalarda pazarlama ile ilgili faaliyet érglttlenmesi iki esasa
gore yapilmaktadir. Bunlar; fonksiyonlara gore orgutlenme ve pazara yonelik

orgutlenmedir.
2. 3.1. 1. FONKSIYONLARA GORE ORGUTLENME:

Benzer banka faaliyetlerinin belirli fonksiyonlar altinda toplanmasini
ifade etmektedir. Buna goére, pazarlamayi ilgilendiren; reklam, halkla iligkiler,
yeni urun gelistirme, satis elemanlarinin egitimi gibi yardimci faaliyetler,

pazarlama bolimuanun alt birimlerini olusturmaktadir.

Burada; tim iglevler bir yoneticiye baglanmakta, her boélimde de
konusunda uzman kigiler calismaktadir. Yoneticiler arasinda bulunan
hiyerarsi cogu zaman; Genel Mudur Yardimcisi, Sube Muadurt ve Pazarlama

Muaduru seklinde olmaktadir.

Bazen Pazarlama Mudurd direkt olarak Genel Mudiur Yardimcisina

bagli olarak da c¢aligabilmektedir.

Klguk Olgekli, is hacmi fazla olmayan bankalarda pazarlama
faaliyetleri Ust kademelerde yogunlagsmakta, pazarlama muadurd genel

mudure bagli olarak ¢aligmaktadir.

& Philip Kotler, Somkid Jatusripitak, Suvit Maesincee, Uluslarin Pazarlanmasi

(Ulusal Refahi Olugturmada Stratejik Bir Yaklagim), Turkiye Is Bankasi Kultur
Yayinlari, Genel Yayin: 489, Sosyal Felsefi Dizi: 55, 2000 Kasim, Istanbul, 1.
Basim (1997/ The Marketing of Motions), s. 369.



Orta dlgekli bankalarda ise genellikle, pazarlama mudurt yine genel
mudure bagh olarak galismakta ancak yetkileri kiguk bankalara gore daha
fazla olmaktadir. Kuguk bankalarda pazarlamayi dogrudan ilgilendiren

faaliyetler ayni bolimlerde toplanarak, uyumlu ¢alisma saglanmaktadir.

Buylk bankalarda ise, yetki dagilimi artmakta; banka buyudukce
fonksiyon olarak belirlenen bolimlerin yonetimi, uzmanlik alani itibariyle bir
ya da birden fazla genel mudir yardimcisina devredilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin  yonetimi; dogrudan pazardan sorumlu genel mudur
yardimcisina birakilmigtir, pazarlama mudurG de bu genel mudur

yardimcisina bagl ¢alismaktadir.

Pazarlama mudurd disinda, genel mudur yardimcisina; iki yardimci

yonetici daha bagh bulunmaktadir.

Yardimci yoneticiler; reklam, satis, egitim, hizmet gelistirme gibi
faaliyetlerden sorumlu olmaktadir. Bu ydneticilerin altinda ise, bu islerin

yurutilmesinde kendilerine yardimci olacak birimler bulunmaktadir.

Her bankanin oOlgegine, hizmet prensibine goére o&rgut yapisini
degistirmesi mumkuandur. En optimum nitelikteki 6rgut yapisi, genel mudur
yardimcisina bagl galisan ve tum pazarlama bolumlerini ve yoneticilerini alt
kadrosunda barindiran pazarlama muadurtnun oldugu yapidir. Bu érgutlenme
biciminde, temel pazarlama faaliyetleri (reklam, halkla iligkiler, arastirma, is
gelistirme) ayri bolumler halinde bolim yodneticileri tarafindan yerine
getiriimektedir.  Pazarlama anlayiginin ~ orgutin  her  kademesinde

benimsenmesi tim bolumlerin uyumlu ¢alismasini saglayacaktir.
2. 3.1. 2. PAZARA YONELIK OLARAK ORGUTLENME:

Musteri temelli pazarlama anlayisinda érgutlenme; tim sorumlulugun
ve islem asamalarinin tek bolumde toplanmasina dayanmaktadir. Musteri

Gruplamasi  Orgitlenmesi  denilebilecek bu  6rgltlenme  bigiminde,



musgterilerin gereksinim ve davranislari temel belirleyici olmaktadir. Bu
anlayista musteri sorunlarina bir butin olarak yaklasiimaktadir. Her bolum ve
bolim yoOneticisi kar amaciyla hareket etmekte, fiyatlama ve satig

c¢abalarinda bu amaci dikkate almaktadir.

Mdasgterinin tek bir temsilci ve tek bir bolumde tum islemlerini
halledebildigi icin  memnuniyeti artmakta, genel yoOnetimin igleri
hafiflemektedir. Zayif noktalar kolayca analiz edilebilmektedir ve burokrasi

azalmaktadir.

Pazara Yonelik Orgutlenmede; genel yonetim merkezi; kredi,
mevduat ve diger hizmet gruplarini temel almakta, subelerde ise musterilere
yonelik bir yapi olusturulmaktadir. Genel Mudurlikler nezdindeki uzmanlar

subelerin ihtiyag, gereksinim ya da gorev tanimlamalarini olusturmaktadir.

Cesitli pazarlama araglariyla her bolimdeki misteriye uzman kadroyla

hizmet verilirken;

- Musteriye gore fiyatlama yapilmaktadir,

- Musterinin gelecekteki ihtiyaglari kolay tespit edilebilmektedir,

- Magteri tatmini artmaktadir,

- Hizmet Uretimi ile hizmet satis bolumleri birbirinden

ayrilmaktadir.

GUnumuzde bankalarda; genel mudurlik pazarlama birimleri
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, subelerden gelen geribildirimler
yardimi da olmak kaydiyla yeni hizmet-Urtiin gelistiriimesi, sunulan hizmetin
ya da satis kadrolarinin denetimi, butge-plan, reklam, tutundurma kararlari, is
gelistirme ve organizasyon gibi faaliyetlerde bulunmaktadir. Ticari bankacilik,
bireysel bankacilik, 6zel bankacilik, gise iglemleri ve operasyon gibi temel
bélimlerden olusan subelerde ise, gise ve operasyon, satis kadrolarina
yardimci bolumler olarak olusturulmakta, diger bolumler kendi mdugteri

gruplarina aktif pazarlama yapmaktadir. Musterilere uygulanan fiyat ve



sunulan hizmetin niteligi, ilgili musteri temsilcisinin  (genel mudurlGgun

belirledigi sartlar dahilinde) karari ile olmaktadir.

Bankalarin ve subelerin yapisina gore (Bireysel Sube, Ticari Sube,
Kurumsal Sube) pazarlama elemanlari, sube mudurd veya bolum
yoneticisine, bu yoneticiler grup yoneticisine, grup yoneticileri de genel mudur

yardimcilarina bagli ¢caligsmaktadir.

2. 4. BANKALARDA PAZARLAMA BOLUMLERI:

Degisen pazarlama anlayisina paralel olarak hacmi ve buyuklugu ne
olursa olsun bankalar, yapilarini modern pazarlama anlayisi g¢evresinde
degistirmekte ve elemanlarini egitmektedir. Genel mudurlik birimlerinde
pazarlama programlari planlanir, yeni rekabetci uUrlnler gelistirilirken
subelerde de pazarlama agirlikli ¢alisan birimler olusturulmaktadir. Boylece
pazarlama anlayigi banka genelinde c¢alisan her kisi ve bolumin misyonu
haline gelmigtir. Gerek pazar bodlumlendirmesi, gerekse hizmet
farkhlastirilmasi saglayan bu bolumler; Ticari Bankacilik, Bireysel Bankacilik
ve Ozel Bankacilik bélimlerinden olugsmaktadir. Subelerde, ana faaliyetleri
mevcut magteri memnuniyeti ve potansiyel muisterinin  bankaya
kazandirilmasi olan bu boélumler yaninda, operasyon (back-office) ve
gise/vezne c¢alisanlari da bulunmaktadir. Pazarlama kadrolarina yardimci bu
ekiplerin reel anlamda satis hedefleri olmamakla beraber pazarlama anlayisi

ve musteri memnuniyeti tUm sube personelince benimsenmektedir.
TiCARI BANKACILIK:

Tlzel kisi mUsterilere hizmet verilen bolumu kendi icinde de iki bolume

ayirmak mumkundur;



Kurumsal ve Ticari Bankacilik. Kurumsal Bankacilikta belirli bir
cironun Gzerinde olan buylk firmalarin islemleri yapilirken, Ticari Bankacilikta
yine banka politikalarina gore belirlenen belirli bir cironun altinda cirosu

bulunan daha kucuk firmalara hizmet verilmektedir.

Musgteri temsilcileri hem mevcut musterilerin islemleri ile ilgili kararlari
alirken hem de gesitli yollarla ulastiklari yeni firmalar ziyaret ederek bankaya

kazandirmaya c¢aligsmaktadir. Firmalara;

e Cari iglemlerinde (Havale, para transferleri, cek 6demesi...vb.)

e Yatirim iglemlerinde (Ddviz islemleri, fon, vadeli mevduat, ...vb.)

¢ Kredi Kullanimlarinda (Nakit kredi, Gayrinakit kredi, ..vb.)

o Dis Ticaret iglemlerinde (Kontrgaranti, Haricigaranti, Akreditif,
ihracat, ithalat, ..vb.)

Gerek fiyatlama kararlarinin  verilmesinde gerekse iglemin
sekillenmesinde ve yapilmasinda kurumsal/ticari musteri temsilcileri yardimci

olmaktadir.
BIREYSEL BANKACILIK:

Gergek kisi musterilerin iglemlerinin yapildigi bélimde de aktif
pazarlama anlayisi 6nem kazanmistir. Mevcut masteriler yaninda potansiyel

musterilerin bankaya kazandiriimasina galisiimaktadir.

Ticari bankacilikta oldugu gibi, bireysel bankacilikta da musterilerin
her tar cari, yatirnm iglemleri, sigortalari, otomatik 6deme talimatlari, kredi
karti islemleri takip edilmekte, banka udrdnleri ve hizmetlerinin musteri

tarafindan etkin kullanimi saglanmaya calisiimaktadir.

Gunumuzde birgok banka esnaf tabir edilen kilicuk igletme
sahiplerine yonelik pazarlama ¢alismalarini bireysel bankacilik bolimundeki

personel  araciigiyla  ylritmektedir.  (Garanti  Bankasi; isletme



Bankaciligi/Small Business, Kogbank; Perakende Ticari, Pamukbank;

Girisimci Bankacihgr)
OZEL BANKACILIK:

Yuksek mevduat ve yatirrm hacmine sahip musterilere yonelik
tlkemizde son birkag yildir uygulanmaya baslanan Ozel Bankacilik (Private
Banking, V. I. P. Banking) bdlimu sadece bireysel bankacilikta sunulan
hizmetleri mugsterilerine sunmakla kalmamakta ayni zamanda musterilerin
farkl fiyatlamalardan yararlandirimasini saglamaktadir. Ozel basili dergiler
ve yayinlar gonderilerek mdusterilerin piyasa hakkinda bilgi sahibi olmasi
saglanmakta, 6zel gunlerinde bu musteriler kutlanmakta ve kendilerine

hediyeler gonderilerek hizmet farkhlastirilmasi uygulanmaktadir.

2.5. ALTERNATIF DAGITIM KANALLARI VE OZELLIKLI
URUNLER:

Bankalar piyasada Ustunliuk kazanmak ve rakiplerinin dnine gegmek
icin dagitim kanallari ve banka urunlerini gelistirerek oncu banka olmaya
calismaktadir. Dunyada bu alandaki son degisiklikler ve faaliyetler yaraticilik

ve ileri teknoloji kullanimi gerektirmektedir.

2. 5. 1. ALTERNATIF DAGITIM KANALLARI:
SUBELER:

En eski dagitim kanali olan subeler, musteriye birebir hizmetin

sunuldugu mekanlardir.



Degisen pazarlama anlayigi sonucunda cam bolmelerle ayriimig,
herkesin kolayca birbirine ulasabilecegi seffaf fiziksel Ozellikler subelere
kazandirilmigtir. Bankalar pazar payini genigletmek istediginde artik sube agi

genis olan bir diger banka ile “evlilik” (merger) yapmaktadir.

Subelerde calisan personelin egitimine 6nem verilmektedir. Hatta
bankalar artik pazar tecriibesi olan personeli tercih etmektedir.® Degisen
subecilik anlayisinda verilen hizmetin kalitesi (Servqual; Service Quality)
son derece onemli olmaktadir. Clnku, "K6tu servis; daha fazla Grin satmanin

tiim karini yoketmektedir.”®’

anlayisi benimsenmektedir. Tum bankalarda
musteri memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin nedenleri arastiriimakta,
misterinin bankay! terk etmemesi icin 6nlemler alinmaktadir.® “Satis;

»83

musteriye verilen so0z, servis ise; 0 sozun nasil tutuldugudur. anlayigi

pazarlama politikasinin en dnemli unsuru olmaktadir.

Q-matic adi verilen sira bekleme sistemleri en az bekleme zamani ile
musteriye hizmet sunulmasi igin kullanilmaktadir. Subeler icinde musterilerin

beklerken rahat edecegi ortamlar yaratilmaya ¢alisiimaktadir.
Futurus Bank 6rneginde oldugu gibi;

e Futurus Bank, N. A. 'nin subelerinde 4 ayri cafe musterilere hizmet
vermektedir; Kids Space (¢ocuklara ait oyuncaklarinda bulundugu

bolim), Cyberspace Cafe (buyuklere 6zel mekan), Investment

8  Janet Bigham Bernstel , Marketers’ Priceless New Bank Role, The Role of

Marketing, ABA Bank Marketing, September 2002, s. 17-21.

John T. Calton, Service Before Sales, Marketing News, ABA Bank Marketing,
October 2002, s. 11.

Mark Colgate, Rachel Hedge , An Investigation Into The Switching Process In
Retail Banking Services, International Journal of Bank Marketing, 19/5, 2001,
201-212, MCB University Press, (ISSN 0265-2323).

Linda Meehan , Sales Culture: Instill — Don’t install: Advice on starting and
sustaining a program to make your bank more Sales — oriented, ABA Bank
Marketing, Jan. /Feb. 2003, 2003 EBSCO Publishing.
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Center (Finansal haberlerin takip edilebilecegi televizyon odasi) ve

Home Station (Fiyat ve endeks izleme balimi).®

Ayrica bankalar musteri sadakatini artirmak igin musterilerine kolaylik
saglayacak baska uygulamalar da yapmaktadir. Charter One Bank érneginde
oldugu gibi. Banka FYI adini verdigi sistem ile mugterileri istedigi zaman,;
faks, mail ya da telefon ile hesaplarla ilgili cesitli raporlari mugterilerine

ulastirabilmektedir.
PARA GEKME MAKINALARI / BANKAMATIKLER:

ATM (Automated Tellery Machine) vyani para ¢ekme makinalari
musterilere buyuk kolaylik saglayan alternatif dagitim kanallaridir. Bir ¢ok
bankada arttk ATM’lerden; para yatirma-gekme, yatirim iglemleri, para

transferleri yapilabilmektedir

e Japon firma Fujitsunun yaptigi yeni ATM’ler 2002 yili sonunda New
York’da kullaniimaya baslanmistir. Bu yeni ATM’lerle; ucgak bileti
almak, loto oynamak, telefon karti almak, hisse senedi piyasalarini
takip etmek ve hava durumunu (kisisellestiriimis) takip etmek
mimkiin olmaktadir.®®

e ATMlerde artik tum bankalar ekran dlzenine, gece
Isiklandirilmasina, hatta tekerlekli sandalye kullanan musterilerin
rahati§ina dikkat etmektedir.®® Artik bu bankamatikler icin 6zellikli
kartlar Uretilmekte, karttan karta para transferi yapmak mumkuin

olmaktadir. Birgok ATM’e reklam ve film fragmanlari®” yiklenerek,

% Hey Kids, Let's Play Video Games — at the Bank!, ABA, Marketing News

September 2002, s. 8.

A New Generation of ATMs Coming, Marketing News, ABA Bank Marketing,

October 2002, s. 9.

Mathew Joseph, Cindy McClure, Beatriz Joseph , Service Quality in the banking

sector: the impact of technology on service delivery, International Journal of

Bank Marketing, 17/4, 1999, MCB University Press, (ISSN 0265-2323)

8 Banka ve Para Teknolojileri Dergisi, Sayi: 8, Yil: 2, Mayis-Haziran 2000, ISSN
1302-1958, s. 12.
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musgterilerin bekleme zamanlarinin eglenceli hale getiriimesine

calisiimaktadir.

e West Georgia National Bank, tum subelerine ve ATM’lerine
musterilerini taniyan MyIlD adindaki sistemi kurarak, kameralarla
musterilerini yiz ¢ekimlerinden tanimaktadir. Banka bu sistem igin
322. 000 dolar harcamistir.5®

ATM, elektronik bankacilik gibi alternatif dagitim kanallarinin basarisi
sadece teknoloji kullanimi degil, ayni zamanda pazarlama ve promosyon
¢abalarinin da sonucudur. Bu alternatif dagitim kanallari bankalar igin de
hem maliyetleri dugurmekte hem de iglem kolayligl ve standardizasyon

saglamaktadir.
INTERNET BANKACILIGI:

Ev bankaciligi (telefon, televizyon, internet) ilk defa 1983 yilinda
Hottingham’da kugUk bir yerel banka tarafindan baslatiimistir. Banka
bilgisayarlarina baglanan bir hat ile mugsteriler hesaplarini takip edebilmistir.
O zamanlar hayal edilen ev bankaciligi ile ugak bileti rezervasyonu yapma,
edlence yerlerine bilet alma, vergi 6demelerini gerceklestirme gibi fikirler su

anda kolaylikla yapilabilmektedir.

Gelisen teknoloji ve hayatimizin bir pargasi olan bilgisayarlar finansal

islemler icin buyuk kolaylik saglamaktadir. Musteri icin iglem kolayhgl ve

8  Marketing News, ideas That Work, ABA Bank Marketing , January/February

2003, 2003 EBSCO Publishing, s. 6.



zaman tasarrufu saglayan internet, bankalar icin de sabit maliyetleri ve is

ylUkini azaltmakta, capraz satis imkanini artirmaktadir.®

interaktif web siteleri ile islem yapabilen misteriler Wap Bankaciligi
da kullanabilmektedir. Wap (Wireless Application Protocol-Kablosuz
Uygulama Protokoll); Kullanicilarin  ekranlarindan ya da mobil
telefonlarindan web tabanli hizmetlere ulagabilmesini saglayan teknolojidir.
Mobil olarak bilgiye erisme olanagi saglar. Ayrica bankalarin gogunda artik
bulunan ve banka giriglerine yerlestiriien Kiosk adi verilen ayakl
bilgisayarlarla mdugsteriler musteri temsilcisini beklemeden iglemlerini
yapabilmektedir. Palm Bankacihigi ise kigisel dijital asistanlar (PDA)
yardimiyla banka calismalarinin yapilabilmesi sistemidir. infrared telefonlar

yardimiyla menu takibiyle islem yapilabilmektedir.
TELEFON VE TELEVIZYON BANKACILIGI:

interaktif iletisim ile bankacilik faaliyetlerinin yiriitiimesini saglayan
telefon ve televizyon bankaciligi, diger alternatif dagitim kanallari gibi maliyet
tasarrufu saglamaktadir. Musteriler igin ise ulasiimasi kolay ve zahmetsiz bir

yoldur.

Avrupa’da 17 bankanin uyguladigi inreaktif televizyon bankaciligi

2001 yihna gore iki kat artmistir, bu rakamin 2005 yilinda tum Avrupa

8  Niels Peter Mols, Associate Professor of Marketing , The Internet and the banks’

strategic distribution channel decisions, Department of Management, University
of Aarhus, Denmark, International Journal of Bank Marketing, 17/6, MCB
University Pres, (ISSN 0265-2323)



bankalarinin %35'ine ulasmasi beklenmektedir.®® ingilizlerin de yaklasik

%45'i evde televizyon bankaciligini kullanmaktadir®’.

Telefonla bankacilik ise televizyon bankaciligindan daha yaygindir,
ulkemizde de sik kullanilan bu kanal yardimiyla 6zel egitimli musteri

temsilcileri ile tim bankacilik faaliyetleri subelere gitmeden yapilabilmektedir.
2. 5.2. OZELLIKLi URUNLER:

Bankalarin ginumuzde finansal hizmetler diginda hayatimiza giren ve
rahat yasamamizi saglayan birgok drunud vardir; kredi kartlari, POS
makinalari (Point Of Sale-kredi karti ile alisveris imkani saglayan makinalar),
otomatik olarak o6demelerimize aracilik imkani saglayan hesaplar, EFT
(elektronik fon transferi), moneygram (uluslar arasi isme havale-para
transferi), yabanci para ¢ekleri (travellers’), hediye ¢ekleri, sigorta hizmet ve

arunleri gibi.
BANKA KARTLARI:

Gerek bankamatik kartlari gerekse kredi kartlari eklenen 6zelliklerle

bankalarin dnemli rekabet araglari haline gelmigtir.

e Bankamatik kartlarinin kullanimini tegvik etmek igin, Amerikan
bankalarindan Nebraska Bank; makine igindeki 20 dolarlk
banknotlar igine 50 dolar, 10 dolarlik banknotlar icine ise 20
dolarlari yerlestirmekte, bu hediye 50 ve 10 dolarlari bulabilmek

icin insanlar da hep o ATM’leri kullanmaktadir.®?

% s Interactive TV Worth the trouble?, Marketing News, ABA, October, 2002, s. 9.
" Vishal Puri , Business Development Analyst , Smart Cards: The smart way for
the banks to go? , Card Product Division, The Gulf Bank, Safat, Kuwait,
Executive Forum, Internal Journal of Bank Marketing, 15/4, 1997, 134-139, MCB
University Press, (ISSN 0265-2323)

Marketing News, ideas That Work, ABA Bank Marketing , January/February
2003, 2003 EBSCO Publishing, s. 6.
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e NatWest Bank, Midland ve British Telecom’un birlikte piyasaya
surdukleri MONDEX CARD  (Electronic Wallet); telefon ve
bankamatiklerden kontur gibi para ylklemesi yapilabilen sifreli bir
karttir, kart nakit para gibi kullanilabilmektedir.®?

e Kredi kartlarinda guvenligin mausteriler i¢in 6nemli bir unsur
oldugunu bilen bankalar bu 6zellik tGzerine yaptiklari ¢alismalarla
rekabetci olmaya calismaktadir. Bank of America, kredi karti
calindiginda veya kayboldugunda bir gin boyunca kartin tum
limitini guvence altina almaktadir. Bu slre de zaten musterinin
kartini iptal etmesi ya da kayip bildiriminde bulunmasi igin yeterli
bir stiredir. (Total Security Protection) Banka; bu yeni kart glivenlik
sistemini 26 milyon dolarlik ulusal rekldam kampanyasi ile

tanitmistir. %

e Guvenlik ozellikleri gok yUksek olan bir bagka kart da Keybank
USA’nin Grand olan Privacash’dir. Master Uyesi olan kart ¢ok
amachdir ve heryerde kullanilabilmektedir. Master firmasi kartin
tum riskini Ustlendigi igin mugteri kadar banka da kartin
kullaniminda avantajli olmaktadir.®

e First Data Corporation’in First Data Xpedite adiyla sundugu
hizmet; konusan kartlardir. Kartin her kullaniminda kart sahibi
musteri, telefon veya faks ile uyariimaktadir. Kart guvenligi icin

yapilan sistemde hem musteri kendi harcamalarini takip
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edebilmekte hem de calinma veya kaybetme durumunda kartin

nerelerde kullanildigi tesbit edilmektedir.*
POS MAKINALARI:

Kredi kartlariyla aligverigin 6nemli bir pargasi olan POS (Point Of
Sale-kredi karti ile aligveris imkani saglayan makinalar) ayni zamanda

magazalarla bankalar arasinda da kopru olmaktadir.

Gunumuzde de hemen hemen herkesin bildigi bu uygulamaya Hong
Kong bagka bir 6zellik daha yuklemekte ve bu yeni sistem yavas yavas tim
dinyaya yayillmaktadir; EFTPOS. Sistem; elektronik ortamda para transferi
veya havale imkani saglayan EFT (elektronik fon transferi) islemi ile POS’u
birlestirmektedir. Alisveris esnasinda musteri, kredi karti ve POS makinasi ile
kendi banka hesabindan magazanin hesabina aligveris yaptigi tutar transfer
edebilmektedir. Burokrasiyi azaltan, gtvenli ve imza kontroli gerektirmeyen
bu islem iki tarafa da kolaylik saglamaktadir.®” Uygulama Avusturalya’da da

yayllmaktadir, EFTPOS bulunduran magaza sayisi 200. 000’den fazladir.

Bu sisteme tanimli magazalar mdusteriler tarafindan ATM gibi de
kullanilabilmekte; bankanin para ¢ekme makinasini bulamayan musteri,
anlagsmali bir magazaya girip kasadan kredi karti veya bankamatik kartini pos
makinasindan gegirmek suretiyle para ¢gekebilmektedir. Bu yontem ile; banka
daha az bir maliyetle ATM agini genisletmis olmakta, magaza da POS
anlagsmasinda; sagladigi bu araciliga paralel uygun komisyon sarti
saglamaktadir. Cogu zaman para ¢ekmeye gelen musterilerin aligveris

yaptigi da dusunulirse magaza iki agidan da karl gikmaktadir.

% A Credit Card With An Interactive Alert System, New Products, ABA Bank
Marketing, Jan/Feb. 2003, 2003 EBSCO Publishing, s. 54

Simon S. M. Ho. and Victor T. F. Ng , Customers Risk Perceptions of Electronic
Payment Systems, International Journal of Bank Marketing, Vol. 12, No: 8, 1994,
pp. 26-38, MCB University Pres Limited, 0265-2323.
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SIGORTA:

Finansal hizmetlerin bir unsuru olan sigorta faaliyetleri ginumuzde
bankalar tarafindan Ustlenilebilmektedir. Acentalar olarak bankalar
musgterilerine her turli brangta sigortacilik hizmeti sunmaktadir. MUsterilerin
sahislarina; hayat, saglik, emeklilik, tasitlarina; kasko, isyerlerine,

konutlarina, santiyelerine; risk sigortalari yapilmaktadir.

Degisen gevre sartlarinda risk igeren her unsur sigortalanabilmektedir.
Amerikali yetiskinlerin %62’sinin cep telefonu oldugunu saptayan Amerikan
bankalari “Cell Insure” adi verilen sigorta kapsami altinda sektori her

gecen giin genisleyen cep telefonlarini sigortalamaktadir.%®

%  New Products, ABA Bank Marketing, Jan. /Feb. 2003, 2003 EBSCO Publishing,
s.54.



UGUNCU BOLUM
TURKIYE: KOCBANK’TA PAZARLAMA UYGULAMALARI
3. 1. TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORU:

Dunyada bankacilik sektorunin modern pazarlama anlayisina
yonelmesi Tlrk bankacilik sistemini de etkilemistir. Mevduat toplama
faaliyetlerinden o6teye gidemeyen Turk bankalari; yabanci bankalarin
piyasaya girmesi, kamu otoritesinin azalmasi ve 6zel bankalarin kurulmasi ile
faaliyet cesitlerini artirmak durumunda kalmigtir. Modern gérinuamlu subeler,
egitimli masteri temsilcileri ve teknolojik yeniliklerle donatiimis alternatif

dagitim kanallari ile farklihk yaratilmaya c¢alisiimistir.

Son 10-15 yilda hem igsel hem de digssal gevre degiskenlerinin
etkisiyle Turk bankacilik sistemi ¢ok fazla degisiklik gecirmistir. Ekonomik
alanda; faiz oranlarinin serbest birakilmasi ve kamu otoritesinin kismen
hafiflemesi ile genisleyen sektor, sonralari likidite yetersizligi ve O0deme
dengelerinini bozulmasi politik gelismeler, grevler, otonom harcamalardaki
degisiklikler nedeniyle® tekrar daralma yasamistir. Rekabet alaninda da;
yabanci banka ve finansal kurumlarin piyasaya girmesi, banka sayisinin
artmasi ve daha sonra sektorde yapilan duzenlemeler ile bu sayinin
azaltilmasi, rekabeti zorlastiran unsurlar olmustur. Teknolojik alandaki
gelismeler, hukuki alandaki duzenlemeler (1980°’de serbest piyasa
ekonomisine gegis, 1983'de televizyon reklamlarinin yasaklanmasi ile yazili
basina donus, uygulanan doviz kuru politikalari, ..vb.) ve sosyo-kulturel
alandaki degisiklikler (gelir duzeyinin degdismesi, harcama aliskanliklari,
..vb.) bankalarin pazarlama politikalarinda degisiklikler yapmalarini

gerektirmigtir.

% Ali ihsan Karacan, Bankacilik ve Kriz, Bir Yazin Taramasi, Creative Yayincilik,
1997, s. 33-34.



Bu dig etkenlere bagli olarak, banka musterilerinin kredi geri
O0demelerinde yasanan sikintilar, fiyatlama kararlarinin belirlenmesindeki
zorluklar, maliyetlerin artmasi gibi i¢csel etkenler de bankalari; pazarlama
arastirmalari yapmalari konusunda, yeni Urun gelistirimesinde, orgut
yapilarinin degistiriimesi konusunda etkilemigtir. Yatirrm danigsmanhigi, dis
ticaret islemleri ve 6zellikli Urlnler ile sektdrde farkhlik yaratmak en énemli

rekabet araci olmustur.

Modern Turk bankaciligi son yillarda 6nemli gelismelere imza atmistir.
Pazarlama departmani dahi olmayan, egitim anlayislari muhasebeden ibaret
olan Turk bankalarinda, 1980’lerde ekonominin buylumesi ve paranin serbest
dolasima geg¢mesi ile banka pazarlamasi 6ne c¢ikarilarak, para ¢ekme
makinalari, kredi kartlari, telefonla bankacilik, on-line sistemler musterilerin
hizmetine sunulmustur. Serbest dolanim hakki birgcok uluslar arasi bankanin
pazara girmesini saglamig, yabanci bankalar ylksek hizmet kaliteleri ile
mevcut bankalari da bu tarz hizmet sunmaya mecbur kilmistir. Bu anlayisa
paralel olarak, 1990’larda banka hizmetlerinde kilit kelime hizmet kalitesi
olmustur. (Servqual)'®

Tark bankalarinda hizmet kalitesi anlayisina paralel, musteriyi
‘dinleyen’ eleman istihdami onem kazanmigtir. Pamukbank, Yapi Kredi
Bankasi, Garanti Bankasi ve Ziraat Bankasi bu anlayis Uzerine pazarlama
faaliyetlerini yogunlastiran ilk bankalardir. Zira musteri temsilcisinin amaci;
sorumlulugu kisi Uzerinde yogunlastirarak bankacilik hizmetlerinin kalitesini

artirici, maliyetleri dusurtcu yonde olumlu katkilarda bulunmaktir.

% ygur Yavas, Zeynep Bilgin, Donald J. Shemwell, Service Quality In The Banking
Sector in an emerging economy: A Consumer Survey, International Journal of
Bank Marketing, 15/6, 1997, MCB University Pres, (ISSN 0265-2323), ss. 217-
223.



Ayrica yeni pazarlama stratejileri dogrultusunda, subelerin
Isiklandirilmasi, isitilmasi, esyalarin konumu, sira numaralari ile islem
yapilmasi (Q-matic) gibi faktorler de musteri memnuniyeti agisindan,
oncelikli olarak Is Bankasi ve Pamukbank tarafindan uygulanmaya baslayan

faaliyetlerdir.

Kendini musteri yerine koyan ve mdugterinin kendisini subelerde
evindeki kadar rahat edecegini empoze eden Garanti Bankasi’nin ‘subede
uyuyakalan yagl kadin’ konulu reklami, kaliteli hizmet sunan, guvenilir banka
imaji yaratmak isteyen Garanti Bankasinin hizmet pazarlama stratejisi

cergevesinde yaratici galismasinin bir érnegidir.

Tuarkiye'de, ozellikle buyuk bankalar 1997°den beri on-line bankaciligin
tum drunlerini sunmaya baglamigtir. Gartner Group’un 1999 yilindaki
raporuna gore; Amerika, Almanya, Norveg ve isvec¢'deki gibi Tirkiye'de de
kisisel bilgisayar, internet, telefonla bankacilik gibi alanlar bulylime
gOstermektedir. Kullanicilar kadar son iki yilda bu hizmeti sunan bankalarin

sayisi da artmaktadir.'’

Tirkiye’nin en blyilik 6zel bankasi is Bankasrnin ilk kez 1987'de
hizmete sundugu ATM’lerin, 1998 yilinda Ulkedeki toplam sayisi 7400’e
ulagmigtir. Diger alternatif dagitim kanallari (internet, pos, telefon) ise 1996
yihindan sonra hizmete sunulmustur. Telefon bankaciligi da 1997 yilindan

sonra musteriler tarafindan ¢ok kullanilmaya baslanmistir.

1997 yilindan sonra is Bankasi, Garanti Bankasi, Pamukbank, Akbank
ve Yap! ve Kredi Bankasi gibi bankalar tarafindan sunulmaya baslayan bir

hizmet de web siteleri olmustur.

%" Vichuda Nui Polatoglu, Serap Ekin , An empirical investigation of the Turkish
consumers’ acceptance of Internet banking services, International Journal of
Bank Marketing, 19/4, 2001, 156-165, MCB University Press, ISSN 0265-2323,
s. 156.



Gunumuz bankacilik pazarinda web siteleri en 0Onemli rekabet
araclarindan olmaya devam etmektedir. Uluslar arasi Data Corporation
(1998) verilerine gore Turkiye'deki internet kullanicilari; Eylal 1998'de 1509.
000 kisi iken, Agustos 1999°'da 600. 000 kisiye ulagsmistir. Bu rakamlar da
elektronik bankaciligin ne kadar gugli bir pazar oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tarkiye’de yeni yeni gelisen televizyon bankaciliginda ise
Pamukbank, Digiturk uydu kanal ile igbirligi yaparak pazarda lider olmaya

calismaktadir.'®

Yeni alternatif dagitim kanallarinin kullanimi; bankalara pazarda lider
olma firsati verirken ayni zamanda da subede hizmet vermeye kiyasla 30
dolara yakin bir maliyet avantaji saglamaktadir. Alternatif dagitim kanallarinin
Tark masterilerince kullanim dagilimlari; %90 sube, %71 atm, %40 telefon
olarak gerceklesmektedir. Guvenli, hizli igslem yapmayi saglayan yeni
kanallarin kullanimi da her gegen gun artmakadir. Teknoloji kullanmayan,
yenilikleri takip edip, farkhlik yaratamayan bankalar artik pazarda rekabet

etme sansina sahip olamayacaktir.

Tarkiye’de  bankacillk sektori en hizli  blylyen finansal
sistemlerdendir. 1998'de %25 gibi bir oranla buyuyen bankaciligin
yakaladidi bu oran milli ekonominin buyume rakamlarindan yuksek
seyretmektedir. Tum yatirnmlar igcinde oldukga fazla artis gosteren bankalarin
toplam aktifleri, %24 oraninda artarak, 117.4 milyar dolara ulagmistir. YUksek
teknoloji kullanimi, geligmelerin takibi ve yeni Urunlerin pazara sunulmasiyla

Tark bankacilik sektori daha da buyulyecektir.

92 Banka ve Para Teknolojileri Dergisi, Sayi: 10, Yil: 2, Ekim 2000, ISSN 1302-
1958, s. 15.



3. 2. KOGBANK'TA PAZARLAMA UYGULAMALARI:
3.2. 1. KOGBANK TARIHGE:

Kogbank; Turkiye genelinde 132 sube, ATM’ler, mobil Otokogbank
subeleri, internet bankaciligi ve telefon bankaciligi hizmeti veren (Fonobank-
444 0 555), Bireysel, Kurumsal ve Yatirnm Bankacihdi alanlarinda faaliyet

gosteren bir bankadir.'®

Bankanin kurulus caligmalari American Express Bank’in 1981 yilinda
istanbul’da acgilmasiyla baslamig, Turkiye’nin éncii kuruluslarindan Kog
Grubu, 1986 yilinda American Express Bank’in %51 hissesini satin alip, Kog
Amerikan Bankasr’'nin kurulmasini saglamistir. 1992 yilina kadar hisselerini
%100’e yukselten grup, ayni yil bankayi istiraklerinden biri haline getirmistir.

1993 yilinda bankanin adi Kogbank olarak degistirilip tescillenmistir.

2002 Yilinda Kogbank’in da bunyesinde oldugu Ko¢ Finansal
Hizmetler A. S., italya’nin ve Avrupa’nin en blyik finansal kuruluslarindan

olan Uni Credito Grubu ile stratejik ortakliga imza atmistir.
Yurtdigi Sube: Bahreyn Sube

istirakler: Kog Lease (Kog Finansal Kiralama A. S.), Ko¢ Faktoring,
Kog Portfoy, Ko¢ Yatirnm, KAM Suissie

Yurtdisi istirakler: Azerbaycan, Nederland/Hollanda, Frankfurt am
Main NV.

193 www.kocbank.com.tr




3.2.2. KOCBANK’IN GELENEKSEL YAPISI VE DEGISEN
PAZARLAMA ANLAYISI:

Tuark Bankacilik sektorinde faaliyet gosteren banka, kurulugsundan
itibaren klasik bankacilik fonksiyonlarini yerine getirmekteydi (kaydi para,

yatirim olanaklari, kredilendirme, ..vb.) .

Klasik pazarlama anlayigi gercevesinde faaliyette bulunmakla beraber,
O0zel banka olmanin getirdigi bir sorumlulukla bankaya gelen mugsteriye
sunulan hizmette kaliteye Onem verilmekteydi. Pazarlama anlayigina en
yakin kavram mevcut hizmetlerin sunumunda musteri memnuniyetinin
hedeflenmesiydi. Faiz oranlarinin yuksek olmasi nedeniyle, bireysel musteri
portfoyl agirlikli “repo” bankasi olarak faaliyette bulunmakta ve kar marjlari

yuksek calismaktaydi.

Ulkede yasanan ekonomik ve politik gelismeler, teknolojinin hizla
gelismesi, bankacilik sektorunde yapilan hukuki duzenlemeler, uluslar arasi
pazarlarda yasanan gelismeler tum Turk bankalari gibi Kogbank’i da
degisime mecbur hale getirmigtir. Piyasada faaliyet gosteren diger Ozel
bankalarin, kredi karti ve Ustin teknoloji kullanimi ile pazar paylarini
artirmaya baslamalari genelde Ko¢ Grubu firmalariyla ¢alisan ve halktan
“‘uzak banka” imaji yaratan bankayi pazarda geri kalma riskiyle karsi karsiya
birakmigtir. Bu zamanlarda yatirrm araglarinin bankalar igin yuksek maliyet
unsuru olmasi, Kogbank'in da “repo” piyasasindan c¢ikarak, aktif pazara

yonelmesini zorunlu kilmistir.

Klasik pazarlama anlayigindaki mevcut hizmetin iyi sunulmasindan
‘Musteri ne istiyor, Nasil istiyor?’anlayisi Kogbank'ta da 6ne c¢ikmaya
baglamistir. Bu anlayis dogrultusunda bankada 2000 yilinin ilk aylarindan
itibaren degisen ulke ve pazar kosullari neticesinde aktif pazarlama anlayisi
benimsenmeye baslanmis ve organizasyon yapisi pazarlama ekiplerini 6ne

cikaracak sekilde degistirilmistir. Bir yandan organik blydme planlanirken bir



yandan da lokal musteri kitlesine hizmet edilmesi ve alt bolum pazarlamasi

hedeflenmektedir.

Ulkenin i¢ kosullari (politik, ekonomik, hukuki diizenlemeler, teknolojik
gelismeler) ve uluslar arasi pazarlarin degismesi, bankacilik sektériinde
yasanan sikintilar ve ulkemizdeki ekonomik krizler neticesinde bankalarin da
kar marijlarinin diasmesi, tum bankacilik sektorinde oldugu gibi Kogbank’i da
komisyon gelirleri dogrultusunda karini artirmaya ve piyasadaki rakiplerine
ustlnlik saglayabilmesi icin aktif pazarlama faaliyetlerine yonelmeye itmistir.
Tum bu degisimler hizmet degigkeni kadar, fiyat, tutundurma ve dagitim

degiskenlerine verilen 6nemi de artirmigtir.

Genel mudurlik birimleri nezdinde is gelistirme, organizasyon, Urin
geligtirme, kalite izleme gibi birimler olusturulmus, subelerde ¢alisan musteri

temsilcileri pazarlama agirlikh galismaya baslamigtir.

3. 2. 3. KOGBANK’TA PAZARLAMANIN YERi VE ONEMi:

Modern pazarlama anlayisina sahip bankalarin  pazarlama

politikalarinda 6nem verdikleri ilkeler Kogbank icin de gecgerli olmustur :

e Pazara Yonelik Olmak: Kogbank'ta musteri odaklilik, mevcut ve
potansiyel musterilerin istek ve beklentilerini Gnemsemek, bilmek
ve takip etmek o6nemli pazarlama fonksiyonlari olarak
gorulmektedir.

e Biitiinlesmis Yonetim Anlayisi: Genel Mudurlik birimlerinden,
AR-GE birimlerine, subelere ve subelerde de pazarlama boélimleri
ve diger tUm bodlumlerde pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve

bu yonde musteri tatmini dnemsenmektedir.



Pazarin Olusmasina Katki: Kocbank piyasaya yeni Urun
kazandiriimasina énem veren bir bankadir; gerek teknoloji takibi
gerektiren Urlnlerde gerekese mdusteri ihtiyacglari dogrultusunda
gelistirilen  hizmetlerde piyasada olmayan yeni UrUnler
geligtirimektedir. (Yes Kogbank, Moneygram, Wap, Palm

Bankacili§i; asagida detaylariyla anlatilacaktir.)

Amaglara Yonelik Olmak: Pazarlama anlayisi dogrultusunda
saptanan, zaman zaman revize edilen amaglar dogrultusunda
calisan banka 2000 yilindan sonra agirlikli hedeflerini organik
bdylime, lokal yonetim ve karlilik olarak benimsemektedir. Karlilik
hedefi italyan ortakligindan (2002 yili) sonra daha da yakindan
takip edilmektedir.

Yiksek Derecede Planlama: Banka tum faaliyetlerini cesitli
zaman araliklarinda belirlenen plan ve programlar gergevesinde
yuratmektedir. Hem pazarlama hem finans faaliyetlerinde dikkate
alinan bu kisa-orta-uzun vadeli ¢alismalarin gergeklesme oranlari
da yonetim tarafindan takip edilip calisanlarla paylasiimaktadir.
Butce calismalari yillik takip edilmekte iken 2002 yili sonundan
itibaren hem rakamlara ulasma hem de calisanlarin performans
takibi Gger aylik donemlerde yapilmaya baslanmistir. Piyasaya
surtlen UrGnlerin yasam egrisindeki seyri takip edilmekte, hizmet,
fiyat, dagitim ve tutundurma kararlari bu dorultuda alinmaktadir.
Tum bu faaliyetlerin takip sonuglarina gore program degisiklikleri
ve ayarlamalara gidilmekte; planlama-uygulama-denetim-uygulama

degisiklikleri yapiimaktadir.



3.2.4. KOGBANK'TA PAZARLAMA KARARLARINI ETKILEYEN
ETKENLER:

Banka disi g¢evre etkenleri tum kurumlari oldugu gibi Kogbank’i da
etkilemektedir; demografik yapidaki degisiklikler, ekonomik faktorler, sosyal
ve kulturel cevrede meydana gelen degisiklikler bankanin pazarlama

politikalarinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.
Tum bu gelismeler sonucunda, Kogbank'ta;

Hizmet Degiskenine daha da ¢ok dnem verilmeye baglanmis, muasteri
memnuniyeti esas alinmistir. Degisen piyasa sartlari gercevesinde yeni
hizmet ve riin gelistiriimesi icin genel midirliik nezdinde is Gelistirme ve
Organizasyon departmanlari olusturulmus, subedeki hizmet kalitesi yakindan
takip edilmeye baslanmistir. Hem temel banka islemlerinde (para yatirma,
yatirnm iglemleri, ..vb.) hem de yardimci banka faaliyetlerinde (sigorta,
yatirnm danismanlidi, ..vb.) mdusteriyi tatmin edecek hizmetin sunulmasina

onem verilmektedir.

Hizmet politikasinin belirlenmesinde; mdusteri ihtiyaglarinin  dogru
karsilanmasi, karliligin artiriimasi, Grin alternatiflerinin artirilmasi, banka
imajini gucglendirirken rekabet Ustunlugunu saglamak, riski dagitmak ve 6ncu

banka olmak gibi amaglar etkili olmaktadir.

Kogbank’ta banka hizmetlerinin siniflandirilmasinda; muagsteri esasina
gore siniflandirma ve alim bigimine gore siniflandirma yapilmaktadir. Misteri
Esasina gore siniflandirmada musteriler islem hacmi ve musteri tiplerine gore
kategorize edilmekte, Alim Bigimine gbre siniflandirmada ise hizmet ve
arinler kategorize edilmektedir. Bu siniflandirmada hizmetler
cesitlendiriimektedir: Kolayda hizmetler; para yatirma, vadeli mevduat iglemi,
Begenmeli hizmetler; farklilagstirma yapilmis, dis ticaret igslemleri, krediler,
Ozellikli hizmetler ise; banka ve miisterinin 6zel gayret sarfettigi, dzellikli

kredi paketleri, harici garanti gibi islemlerdir.



Bankada piyasada liderlik saglayacak yeni urunler gelistiriimesine
onem verilmekte, risk unsurunu azaltacak, kar1 artiracak Urunlerin

geligtiriimesi 6nemli olmaktadir.

Tum cgevre sartlarinin, musteri ihtiyaglarinin ve teknolojik imkanlarin
degistigi gunumuz bankacilik piyasasinda rakiplerden geride kalmamak igin
urin ve hizmet yenilemesi kaginilmaz olmaktadir. Ancak yeni drunlerin
gelistiriimesi ve yeni hizmetlerin sunulmasi icin pazarin bu yenilige ihtiyaci
olmasi, maliyet kalemlerinin karlilk amacini golgelememesi ve ¢apraz satis

imkaninini saglamasi banka genelinde dikkate alinmaktadir.

Kogbank bu gergcevede piyasada lider 6zelliklere sahip bir¢ok Urln ve
hizmeti mdusterilerine  sunmaktadir. (Yes Kogbank, Ece Kogbank,

Moneygram, Kredi kartlari, Dr. Kogbank)

Hizmet Pazarlamasinin dnemli unsuru olan fiziksel ortam Kogbank
tarafindan da dikkate alinmaya baslanmig, subelerde degisiklikler yapiimistir.
Is1, 1Sk, modern gorunum ayarlamalari yapilirken, pazarlama birimlerinin
sube katlar arasindaki dagilimi musteri istekleri gézénunde bulundurularak
yeniden konumlandiriimigtir. Kirmizi kog boynuzu seklindeki amblemi ile
musgterilerde  guven uyandiran banka, tum subelerde gri-bordo agirhkh
mobilyalar kullanmakta, piyasaya yeni sunulan drunlerin reklam afislerini

banka i¢ ve dis mekanlarinda sergileyerek musterileri bilgilendirmektedir.

Katilimcilar pazarlama elemani igin ise banka son yillarda mugteri
portfoylnu genigletmeye, buyuk firmalarla ¢alismaya, gesitli kredi anlagmalari
yaparak adini duyurmaya baslamig, musterilerin bankaya duydugu guveni
pekistirmistir.  Calisanlar i¢in ise siki performans takipleri yapiimakta,
subelere gonderilen “gizli musteri” adi verilen kisiler yardimiyla ¢aliganlarin
mugterilere davraniglari izlenmekte ve ziyaret sonuglarina gore c¢alisanlar

tesvik edilmekte ya da uyariimaktadir.



Sire¢ yonetimine dnem veren banka, alternatif dagitim kanallari ve
sube aglarini genisleterek talep geldigi anda hizmeti ile musterisinin yaninda
olmaya caligmaktadir. Talep yogunlugu anlaminda Ozellikle buyluk ya da
merkez subelerinde sorun yasayan banka son yillarda degdisik bekleme ve
yonlendirme sistemleriyle bu sorunu buylk olgide c¢oézmastiur. Gegici
personel istihdami, subeler arasinda personel kaydirmasi, tuketiciyi talebin
azaldigi donemlere veya alternatif dagitim kanallarina yonlendirme ve ozel
musterilere sira bekletmeden yardimci olmak bankanin bagvurdugu diger
¢6zUm yontemleri olmaktadir. DUsuk talep donemlerinde ise; mevcut ve
potansiyel musteri ziyaretleri, bankayi terk etmis musterilere ulagiimasi ve
mevcut iglemlerin gbzden geciriimesi ile talep canlihdr yaratiimaya

calisiimaktadir.

Fiyat Degiskeni: Kogcbank’ta hizmetlerin maliyetleri, kamu otoritesinin
kararlari ve piyasadaki diger bankalarin fiyatlamalarina goére fiyatlama
kararlari alinmaktaydi. Ancak ekonomide ve sektorde yasanan sikintilar,
piyasada banka alternatiflerinin artmasi bankalarin kar marjlarini azaltmistir.
Bunun sonucunda Uucret ve komisyon gelirlerinin artirlmasina yonelik

fiyatlamalar yapilmaya baglanmistir.

Bankalarin fiyatlamalari genellikle; finansal durumlari, musterilerin fiyat
beklentileri, maliyetler, hedef ve rekabet kosullari ve kamu politikalari

geregince duzenlenmektedir.

Kogbank’ta ise bu kalemlerin tumu g6z o6nunde bulundurulmakla
beraber; fiyatlama kararlari bankanin i¢ dinamikleri ve finansal durumu,
islem ve hizmetlerin bankaya maliyeti, hedefler ve kamu politikalari (Merkez
Bankasinin faiz orani degisikliklerinde bankanin faiz oranlarinin  degistigi
orneginde oldugu gibi) neticesinde belirlenmektedir. Bu c¢ergevede
uygulanmasi kararlagtirilan fiyatlamalar banka genelinde iglem sirasina gore
komisyon listeleri olarak yayinlanmakta, bu fiyatlamalarin altinda yapilan

islemler subeye maliyet olarak yansitiimaktadir. Msterilerin verimliligine gore



fiyatlama kararlari degisiklik gdstermekte, bankaya yuksek getirisi olan

musterilere diger musterilerden farkli fiyatlamalar uygulanmaktadir.

2002 yili sonunda fiyatlama kararlari banka yonetimi tarafindan daha
da siki takip edilmeye baslanan bankada, kar maksimizasyonu igin Ucret ve
komisyon gelirleri icerisinde; kredilendirme faiz oranlari, vadesiz mevduat
rakamlari ve doviz alig-satisi neticesinde elde edilen kambiyo karlari en
onemli kalemler olarak belirlenmis, personelin hedefleri bu dogrultuda

saptanmigtir.

Kogbank’ta maliyete dayali fiyatlandirma esas olmakla beraber, talebe
dayall fiyatlandirma da uygulanmaktadir. Faaliyet hacmine ve mdusteri
esasina goére talebe dayal fiyatlandirma bu anlamda en c¢ok kullanilan
fiyatlamalardir. Diger bankalarda da uygulanmakta olan mugsteriye gore ozel
fiyatlama uygulamasi, ticari firmalara ya da banka galigmalari yogun olan
mugterilere kullandiklari Grin ve hizmetlere goére farklilagsan fiyatlar

uygulanmasidir.

Yaz donemlerinde faiz oranlarinin dusuk olmasi, kiralik kasa gibi nadir
talep edilen drtnlerin uygun fiyatlarla sunulmasi da bankada uygulanan yer

esasina gore fiyatlandirmalardir.

Dagitim Degiskeni: Az sayida subesiyle faaliyette bulunan banka,
degisen pazarlama anlayigi gergevesinde dagitim kanallarinda uyguladigi
politikalarini degistirmistir. Sube agini artirmanin yaninda alternatif dagitim
kanallari ile musterilerinin kolay ulagimini saglamaya calisan Kogbank bu
sayede hem sabit maliyetleri disirmeye hem de kaliteli hizmet vermeye
calismaktadir. Teknolojiyi takip eden lider banka imaiji ile; internet bankacilig,
telefonla bankacilik, WAP, Palm, ATM gibi aktif dagitim kanallar ile

musgteriye sinirsiz hizmet sunulmasina galigiimaktadir.

Alternatif dagitim kanallarinin yaninda bankanin potansiyel ve mevcut

musgterilere ulagmadaki en buyuk araci musteri temsilcileri olmaktadir.



Bankalarin dagitim kanallari kararlari; olanaklarina ve vyasal
sinirlamalara bagli olarak farkliliklar goésterir. Pazar payini genisletmek
isteyen Kogbank da yatirrmlarinin buydk bir bolumund dagitim kanallari igin
yapmaktadir. Garanti Bankasi, is Bankasi gibi rakipleri teknoloji kullanimina
Kogbank’dan daha oOnce baslamistir. Rekabet uUstinligdld saglamak ve
piyasada lider banka olmak i¢in Kogbank da son yillarda dagitim politikalarini
desteklemek igin 6rgut yapisinda buyuk degisikliklere giderek geri kalmis
oldugu pazari yakalamaya caligmaktadir. Personel sayisi artirlmakta, bu
amaglara yonelik organizasyon degisiklikleri yapiimaktadir. Son u¢ yil
icerisinde ATM anlasmalari yapilmig, yeni birimlere elemanlar alinmis,
telefonla bankacilik ve internet kanalini genigletmek icin buyuk yatirimlar

yapimigtir.

Bu c¢alismalarin sonucunda Kogbank, hizli internet sistemi,
Tarkiye’deki birgok bankadan farkli ve donanimh WAP sistemi, telefonla
bankacilik bélumu, farkli segmentlerde faaliyet gosteren musteri temsilcileri
ve her gecen gun buyldyen sube agiyla Turkiye'nin sayili blyuk o6zel
bankalarindandir. Kogbank’ta teknolojiye deger verilmekte, en gelismis

sistemlerle burokrasi azaltiimaya ¢alisiimaktadir.

Tutundurma Degiskeni: Uzun yillar tutundurma faaliyetlerine 6nem
vermeyen, "Ko¢” adiyla piyasada saygin bir yer edinen banka, 2000 yilindan
itibaren bu anlayisini degistirmeye baglamis, Uni Credito ortakligi sonrasinda
tutundurma faaliyetleri daha da artarak gdérsel medya ve yazili basinda

reklamlar yayinlanmaya baglamistir.

ik reklam faaliyetlerine 2001 yilinda Yes Kogbank Ozel Emeklilik
sigortasi ile baglayan bankanin Mart 2003’'de piyasaya sunulan yeni kredi
karti cok genis kapsamli bir reklam faaliyeti ile tanitiimistir. Ko¢ Yatirim,
Koglease, Kog¢ Portfoy gibi yan kuruluslarin da zaman zaman gerek yazili

basin gerekse gorsel medyada reklamlari yayinlanmaktadir.



Kisisel satis faaliyetlerine banka tarafindan ¢ok 6nem verilmekte,
personelin egitim ve kariyer planlamasi yakindan takip edilmektedir. MUsteri
temsilcilerine hedefler verilmekte ve bu hedefler gerek rakamsal bazda
gerekse musteri memnuniyeti agisindan c¢alisanlarin performansi olarak

degerlendiriimektedir.

Satis gelistirme faaliyetleri de c¢alisanlara; egitim, seminer ve
toplantilar dizenlenmesi, 2003 vyilindan baslayarak cesitli hedeflerin
gercgeklestirimesi  karsihiginda primler verilmesi seklinde olmaktadir.
Musgterilere ise; banka ve Urunlerini tanitici mektuplar gonderilmesi, kultar
yayinlari, Ko¢ amblemleri ve kredi kartl hesap ekstrelerinde bankanin gesitli

hizmetlerinin tanitilmasi seklinde olmaktadir.

Kog¢ Grubunun faaliyetleri basin kuruluglari tarafindan takip edilmekte,
grubun Ulkeye yaptigi yatirrmlar ve yonettigi derneklerin surekli tanitiimasi
halka hakla iligkiler ve tanitma yodnunden sikinti g¢ekilmemesini
saglamaktadir. Toplum iginde saygl ve guven duyulan bir kurumun istiraki
olmak bankaya da ayri bir guven duyulmasini saglamaktadir. Beko, Argelik,
Fiat, Migros, Turk Traktor Fabrikasi, ..vb. gibi birgok kurumu barindiran aile

sirketi grup sinerjisinden de yararlanmaktadir.

Pazarlama karar degiskenlerini, pazarlama g¢evresini iyi analiz ederek
olusturmaya calisan bankada; musterinin kim oldugu, neyi, nasil ve nigin

aldigi, sektor analizleri yapilarak belirlenmektedir.

3.2.5. KOGBANK'TA PAZARLAMA ANLAYISINA YONELIK
GELISMELER:

Bankada pazarlama temel karar degigkenlerinden sadece hizmet
Uzerine pazarlama yapilirken, 2000 yilindan sonra fiyat, tutundurma ve

alternatif dagitim kanallarinin geligtiriimesi ile rekabete Oonem verilmeye



baglanmistir. Mevcut hizmetlerin mevcut musterilere banka agisindan uygun
fiyatlarla sunulmasindan musterinin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesine

gegilmigtir.

Bu degisiklik cercevesinde; musteriye giden, yeni musteriler bulan,
musgteri beklentilerini saptayan musteri temsilcileri pazarlama kadrosunun en

onemli elemanlari haline gelmistir.

Haberlesme olanaklarinin artmasi teknoloji kullanimini artirmis, tim
bankalarda oldugu gibi Kogbank’ta da gelisme ve kendini piyasa kosullarina
ve dedisen cevre sartlarina gore yenileme Onemli hale gelmistir. "Hizla
degisen dinyada en hizli gerileme yolu bulundugun yerde durmaktir’’®

anlayigi tum banka ve igtiraklerinde benimsenmektedir.

Kurulusundan beri Ko¢ Grubunun sinerjisinden yararlanan ve
musterilerden uzak kalan banka, az sube sayisi ve ¢ok fazla 6nem vermedigi
alternatif dagitim kanallari ile faaliyette bulunmaktaydi. Tutundurma
faaliyetleri Gnemsenmemekte, sadece grup haberlerine dayali halkla iliskiler

ve yayin saglama faaliyetlerinde bulunulmaktaydi.

Bankacilik sektorinde yeni pazarlama stratejilerinin onem kazanmasi

Kogbank’in bu gelismelere uyum saglamasini gerektirmistir.

Veri Tabanli Pazarlama anlaminda tiUm bankalarda oldugu gibi
Kogbank'ta da mausteri veri havuzu olusturulmustur. Pazarlama planlari
cercevesinde periyodik olarak kullanilan veri tabani zaman zaman kontrol
edilerek eksiklikler tamamlanmaktadir. Bankanin bilgi-islem bolimu oldukga
gelismistir. Bu veriler yardimiyla; mugterilere 06zel hediyeler verilmesi,
pazarlama arastirmalarinin daha kolay yurutulmesi, karlligin olgulebilmesi,

musgterilerin Urdnlerde istedikleri yeni dzelliklerin saptanarak bu isteklerin yeni

104 Kog Lease yazili basin reklamlari.



urunlerde dikkate alinmasi gibi yararlar saglanmaktadir. Ayrica ornegin tasit
kredilerini sorunsuz oO0deyen musterilere tasit sigortasi veya kredi kart
pazarlanmasi gibi capraz satig faaliyetleri kolaylikla yurutulebilmektedir.
Hesaplarini kullanmayan musteriler veri tabanlari yardimiyla takip edilmekte

ve tekrar kazanilmaya c¢alisiimaktadir.

Miisteri iligkileri Yonetimi stratejisi ile ilgili olarak; veri tabanlari
yardimiyla hangi Grtnlerin hangi musteri kitlesine sunulacagi belirlenmeye

calisiimaktadir.

Satiglarin takibi yapilmakta, musteri ziyaretleri raporlanmaktadir. Kredi
karti limit artirrmlari muUsterilerin telefonlarina mesaj atilarak bildiriimekte,
mevcut musteri memnuniyeti ve kaybedilen musterinin geri kazanilmasi
banka icin en dnemli pazarlama stratejisi olmaktadir. Ticari firmalarin ihale
gunleri takip edilmekte, firma talebi beklemeden teminat mektubu, kredi
paketi gibi islemler yapilmakta ve misteriye iletiimektedir. ihale sonucuna
gbre musterilere pasta, dondurma,...vb. hediyeler gonderiimekte ve musteri

sadakati bu yolla pekistiriimektedir.

iliskisel Pazarlama anlaminda ise; kalite bilincinin bankanin tim
birimlerinde bire bir uygulandigi gorulmektedir. Yeni musteri kazanmaktan
ziyade mevcut musterilere sahip ¢ikilmasi, onlarin  tim iglemlerinin
Kogbank’tan yapilmasi ve musterilerin “bankasi” olarak uzun soluklu bir iligki

yakalanmasi igin ¢alisiimaktadir.

Mugterilere ilgi alanlarini kapsayan kulturel yayinlar goénderilmesi,
kullandiklari hizmetleri tamamlayaci hizmetlerin anlatilmasi, musterilerin
yararina olacak vyatirrm alternatiflerini sunmak, menkul islem yapan
musterilere bankanin yeni piyasaya sunacagdi yatirnm araglari ve fonlar
hakkinda oOnceden bilgi vermek bankanin iliskisel pazarlama anlaminda

mevcut uygulamalari olmaktadir.



3.2.6. KOGBANK'TA PAZARLAMA ARASTIRMASININ YERi VE
ONEM:I:

Kogbank’'ta pazarlama arastirmasi gectigimiz yillarda sadece faiz
oranlarinin takibinden ibaret iken, bankacilik sektorinde yasanan krizler,
artan rekabet ve yabanci bankalarin sistemli pazar ¢aligmalari neticesinde

pazarlama arastirmasina énem verilmeye baslanmistir.

Turkiye ve dunyadaki bankacilik uygulamalari paralelinde Kogbank;
icinde bulundugu pazari ve bu pazarin verilerini iyi tanimak, yeni politikalar
belirlemek ve bu politikalarin uygulama yontemlerini saptamak, tium bu
faaliyetleri denetlemek ve yeni kararlar almak igin pazar arastirmalari

yapmaktadir.

Mevcut musteri ve hizmetleri, fiyatlama kararlari, potansiyel musteriler,
cografi alan, pazar pay! ve tutundurma faaliyetlerinin basarisi gibi unsurlari
pazar arastirmalari ile saptayan bankanin son yillardaki en kapsamli pazar
arastirmasi piyasaya yeni sunulan kredi kartinin hazirhk asamasinda
yapilmistir. Arastirma Ug¢ ayr kitle Gzerinde yapilmis (Kogbank calisanlari,
Kogbank musterileri, diger banka mdusterileri) bes asamali sorular

sorulmustur.

1. Kisinin mevcut kredi kartlarindaki kullanim aliskanliklari,

2. Kredi karti tercihleri,

3. Kredi kartlarinin asgari 6deme, aligveris faiz orani, nakit ¢ekim
limiti gibi opsiyonlart,

4. Demografik bilgiler,

5. Kredi kartinda istenen ya da istenmeyen ozellikler.

Yaklagik 6000 kigsiye uygulanan bu galisma ve incelenen sonugclar
dogrultusunda Kogbank piyasada o6zellikleri begenilen kredi Kkartlarina
beklenilen o6zellikleri (baska kredi kartina bor¢ transferi, bakiye

taksitlendirme, limit asim imkani,...vb.) de ekleyerek mevcut piyasada



olmayan bir kredi kartini Mart 2003’'de piyasaya sunmusg ve daha ilk aylarda
inanilmaz bir talep ile kargilasmistir. Hi¢ suphesiz bu basarida genis
kapsamli yapilmig, sonuglari dikkate alinmis pazar arastirmasinin ve musteri

beklentilerini dikkate almanin énemli bir katkisi olmustur.

3.2. 7. KOGBANK’TA HEDEF PAZAR SEGIMi:

Kogbank’ta musteri davranislarina gore hedef pazar ayrimi gergek kisi
ve tuzel kisi musteriler olarak yapilmaktadir. Bankanin kurulusundan beri
uygulanan bu sistem, 2000 yilindan sonra iki bélumin de kendi iginde alt

bolumlere ayrilmasiyla biraz degisiklik gostermistir.

Sadece kurumsal ve bireysel bankacilik boélumleri faaliyette iken,
bankada bireysel bankaciligin adi perakende bankacilik olarak degistiriimis,
perakende bireysel ve perakende ticari (kiglk esnaf) olarak iki dalda hizmet

verilmeye baglanmistir.

Ozel bankacilik birimleri kurulmus, gercek kisi musterilere hizmet
veren bu bolumlerde belirli bir meblag Gzerinde parasi olan musteriye hizmet

verilmeye baslanmigtir.

Kurumsal bankacilik ise yine ciro ve kredi limiti sinirlamalari yapiimak

kaydiyla kurumsal ve ticari bankacilik olarak iki ayri boliume ayrilmistir.

Gergek kisi musterilerin Kogbank’i tercih etmelerinde siphesiz Kog
Grubuna duyulan guvenin varlhig ihmal edilemez. Pazarlama anlayisi
cercevesinde Kogbank, bu itibarin yaninda piyasada lider banka olarak da
tercih edilir olmaya baslamistir. Ozellikle teknoloji kullanimina firsat veren
bankacilik iglemleri gergek kisi musterilerin Kogbank'i tercih etme nedeni

olmaktadir. Tuzel kisiler icin de ayni nedenlerin yaninda, dis ticaret ve cari



islemlerdeki basari ve kredilendirme prensipleri bankayi tercih edilir

yapmaktadir.

Kogbank pazar boélumlendirmesi yaparken demografik, tutum ve
davranis, yasam tarzi ve kisisel de@erler gibi unsurlardan ziyade cografi ve

hizmet kullanimi faktorlerini daha gok dnemsemektedir.

Sube agini genisletirken veya sube yapilarini olustururken, cografi
unsurlari géz o6ninde bulundurmaktadir. Serbest bdlgelere 6zel subeler
agmakta, organize sanayi bodlgelerinde acilan subelerinin yapisini ticari
bolim agirhkl olusturmaktadir. Merkezi ve insanlarin ¢ok sik gittikleri

yerlerde ise perakende subeler hizmete sokulmaktadir.

Hizmet kullanimina goére pazar bolumlendirmesinde ise; siradan
musgteriler ile (“‘walking customer” tabir edilen bankaya ‘ugrayan’ musteri)
bankanin gergek musterisi olan, tim faaliyetlerini (sigorta, otomatik 6deme,
..vb.) Kogbank’tan yapan musteriye hem fiyatlarda hem sunulan hizmetin

ayrintilarinda farkli uygulamalar yapilmaktadir.

Kogbank’ta hizmet farklilastirilmasi icin bankanin igindeki pazar
bélimlendirmeleri dikkate alinmaktadir. Musteri gézinde farkhlik yaratacak

ayrintilar, sunulan hizmetin piyasadakilerden farkhligi dhemsenmektedir.

Perakende miisterilere sunulan Yes Kogbank Ozel Emeklilik Sigortasit,
bayan musgsterilere Ece Kogbank hizmeti, 6zel bankaciik musterilerine
danismanlik hizmeti verilmesi, 0zel gunlerinde kendilerine hediyeler
gonderilmesi, Gold kart sahiplerine sunulan ayricalikli hizmetler, her ticari
firmaya kendi calisma montanlari iginde farkli hizmet ve fiyatlama

uygulanmasi gibi.

Kogbank’'ta degisen pazar sartlari surekli izlenmekte, mevcut ve
potansiyel musterilerin hangi hizmeti ya da drunu, nasil ve nigin talep ettigine

goOre pazarlama faaliyet ve hedefleri sekillendiriimektedir. Hitap edilen hedef



kitle ve Kogbank'in ulasabildigi musteri grubu mevcut ve yeni hizmetlerle

surekli genisletiimeye caligiimaktadir.

3.2.8. KOCBANK'TA PAZARLAMA FAALIYETLERININ
ORGUTLENMESI:

Kogbank kurulumundan itibaren Genel Mudurlige bagh sube birimleri
ve sube mudurune bagli subeler ile hizmet vermekteydi, subelerin mugsteriye
sunulacak hizmet dahil tum fiyatlama ve kredi onaylari sube mudurleri

tarafindan yapiimaktaydi.

Bolumler sadece kurumsal ve bireysel olarak ayriimisti. MUsterilerle
temasta olan bu iki bélime vezne ve operasyon boélumleri geri plandaki
islemler icin  (nakit islemler, kredi acilmasi, denetim, ..vb.) yardimci

olmaktaydi.

Pazarlama anlayiginin ve buna bagli organizasyon yapisinin

degismesi ile bankada oldukga komplike bir yapilagmaya gidildi.

Genel mudirliikte pazarlamaya destek verecek AR-GE, Is gelistirme

ve organizasyon gibi birimler kuruldu.

Mevcut bolumler pazar ihtiyaclari gdoz dnunde bulundurularak daha da

homojen alt bolimlere ayrildi.

Bireysel Bankacilik bolumunin adi ‘Perakende’ olarak degistirildi ve
bolium kendi i¢inde bireysel ve ticari olarak ikiye ayrildi. Bireysel bankaciligin
biylk islem hacimli misterileri i¢in ‘Ozel Bankacilik’ birimi kuruldu. 'Kurumsal
bankacilik’ bolimu de kurumsal ve ticari olarak, firmalarin islem hacimleri ve

cirolari dikkate alinmak kaydiyla iki ayri alt birime ayrildi.



Sube ‘tipleri’; Perakende, Ozel, Kurumsal ve Ticari bolimler olarak
adlandirilmaya baslandi ve ilgili bolimian hedef kitlesi agirhkh subecilige

gecildi.

Dolayisiyla Kogbank’ta hem fonksiyonlara gére oérgitlenme hem de

pazara yonelik 6rgutlenme yapisi uygulanmaktadir.

Fonksiyonlara gore orglUtlenme geregi; tim pazarlama birimleri (is
gelistirme, reklam, ..vb.) genel midir yardimcisina bagli ¢alismaktadir. Her

bolimun kendi yoneticisi ve alt kadrolar vardir.

Fonksiyonlara gb6re odrgutlenme genel muduarlik birimlerinde

uygulanmaktadir.

Pazara yonelik orgutlenmede ise; musteriler gruplara ayriimakta
(perakende, ticari, ..vb.) ve her musteri bir portfdy yodneticisine baglanmak

kaydiyla tum islemlerini ilgili kisi ve bolumle yapmaktadir.

Mdasgteri tatminini artiran bu organizasyonda ilgili  bolumlerde
konularinda uzman temsilciler calismakta, musteriye gobre fiyatlama
yapiimakta ve musteri istek ve ihtiyaglari daha kolay ve zamaninda tesbit

edilebilmektedir.

Genel Mudurden baslayarak organizasyon yapisindaki hiyerarsi ve

dizende asagidaki tabloda gosteriimektedir.
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3.2.9. KOGBANK'TA YENi BANKACILIK UYGULAMALARI:
3.2.9.1. PAZARLAMA BOLUMLERI:
Kurumsal Bankacilik ve Ticari Bankacilik:

Tlzel kisi musterilere hizmet veren bolumlerde firmalarin bankacilik
anlamindaki tim islemleri bagh olduklari, o firmalari bankaya kazandiran
portfédy yonetmenleri tarafindan takip edilmektedir. Bu bdélimde yapilan
islemler farkli fiyatlamalara tabidir ve banka agisindan biraz daha kapsamili
calismay! gerektirir. Buna bagli olarak islem ve karhilhk rakamlari daha

yuksektir. Bolumlerin iglemleri asagidaki basliklarda 6zetlenebilmektedir:

e Cari ve Yatirm islemleri (Gunlik islemler, déviz islemleri, fon,

hazine bonosu, ..vb.)

e Nakit Yoénetimi (Tahsilat; cek, senet - Odeme; eft, vergi, ssk,
maasg, otomatik 6deme)

e Krediler (Nakit, Gayrinakit, Exim, . ..vb.)

e Dis Ticaret islemleri (Akreditif, ithalat, ihracat, ..vb.)

e Proje Yatirm Kredileri

e Risk Yoénetimi (Swap, Options, Forward, Future)

e Faktoring, Leasing

e Uye isyeri (Pos ile galisilan firmalar)

e E-Kogbank (Kurumsalinternet, Kobiline)
Perakende Bankacilik:

Gergek kisi musteriler ve kicguk firmalari hedef alan bu bdlimde
masgteri ve Uran sayisi fazladir. Tlzel kisi musterilerde oldugu gibi, perakende
bankacilikda da mdusterilerin her birinin portféyld bir musteri temsilcisi
tarafindan takip edilmektedir. Uni Credito Italiano’nun da perakende agirlikli

bankacilik yapmasina bagli olarak, stratejik ortaklik sonucunda bolime daha



da fazla 6nem verilmeye baslanmistir. Uyum calismalari tamamlandiktan
sonra Kogbank’in Avrupa’nin bircok sehrinde subesi olacaktir. Bolumde

sunulan hizmetler agagida 6zetlenmektedir:

Kredi Kartlar (Visa, Gold, Diners)

e Banka kartlari (Electron, Maestro, Fenerbahge, Migros)

o Tuketici Kredileri (Ferdi, tasit, Konut, Krmv, PC, ise baslama,
egitim, tatil, evlilik)

e Alternatif Dagitim Kanallari

e Yatirnm Araclari (Hisse senedi, menkul iglemleri, fon, Hazine
bonosu, repo, ..vb.)

e Ozel Urlinler (Yes, Ece)

e Odemeler (Maas 6deme anlagmalari, otomatik fatura ddemeleri,
..vb.)

e Moneygram (Uluslar arasi isme havale)

e Sigorta iglemleri

¢ Kirallk Kasa Hizmeti
Ozel Bankacilik:

Perakende boélumde verilen tim hizmetler bu boélumde de
verilmektedir ancak buradaki hedef kitle 150. 000 dolar Uzerinde portféye
sahip olan musterilerdir. Bu musterilere 6zel danismanlik hizmeti verilirken,
portféyleri yakindan takip edilmektedir. Ozel glnlerinde onlara hediyeler
gonderilmekte, subede 06zel odalari olan musteri temsilcileri tarafindan
islemleri sira bekletimeden yapilmaktadir. Adlarina hazirlanmis 0zel
ajandalar1 her yilbasi adreslerine gonderilmekte, banka tarafindan ozel
yatirnm bilgileri iceren dergiler her ay kendilerine ulastirimaktadir. Bu
musgterilere limitleri yUksek, 6zel asistans hizmetleri iceren kredi kartlari
verilmekte, yatirmlari icin sube fiyatlamalarindan farkli &6zel oranlar

uygulanmaktadir.



Operasyon ve Vezne iglemleri:

Pazarlama bolumlerine yardimci bu bolumler ‘back-office’ iglemleri

yapmaktadir.

Operasyon boélumuinde; firmayla mutabik kalinan kredinin agilmasi,
eft-havale iglemleri, teminat mektuplarinin hazirlanmasi, ¢ek-senet, ..vb.
islemler yapiimaktadir. Vezne (gise) islemlerinde ise; para yatirma-gcekme,
fatura tahsilati, moneygram, isme havale, ..vb. islemler yapilmaktadir.
Modern pazarlama anlayisi geregi pazarlama bilinci bu bolumler agisindan
da onemli olmakta, hizmet verilen musterinin memnuniyeti ve yeni musteri
bulma hedefleri gibi hedefler yazili olmasa da teamilde bu bdlimlerden de

beklenmektedir.

Kogbank'ta operasyonel islemlerin merkezilesmesi yani Genel
Muadurlik bunyesinde tek bir ekipten yapilmasi konusunda galismalar devam
etmektedir. Bunun amaci yapilan iglemleri standartlastirarak, bekleme
zamanini azaltip, islem hizini artirarak pazarlamaya daha fazla agirlk
verilmesini saglamaktir. Son vyillarda banka genelinde, organizasyon
yapisinda yapilan c¢aligmalar pazarlama ekiplerinin daha ¢ok digarida ve

musteri ile olmasini saglamak amacini gutmektedir.
3.2.9. 2. ERISIM NOKTALARI / DAGITIM KANALLARI:
Subeler:

132 sube ile musterilerine hizmet veren bankanin sube tipleri
perakende subeler, 6zel bankacilik gsubeleri, ticari subeler ve kurumsal
subeler olarak ayrilmigtir ve bu pazar bolumleri ¢ercevesinde musgterilere

hizmet sunulmaktadir.



Migros Subeleri:

Musgterilerine grup sinerjisinden yararlanarak, aligveris yaparken de
hizmet sunmak isteyen banka, Migros aligveris marketlerine de kuguk, 2-3

kisiden olugsan minyatur subeler agmigtir.

Bu subelerde tum bankacilik hizmetleri sunulabildigi gibi, Kog¢bank

kredi kartlarinin ddeme noktasi olarak da hizmet vermektedir.

ATM:

03. 09. 2001 tarihinden beri Altin Nokta Uyesi olan bankanin 4000’e
yakin ATM’si mevcuttur. Ortak ve Altin Nokta olarak iki grup ATM zinciri
bulunan Ulkemizde bankalarin sube agi ve hacimlerine gbre bu gruplara
dyelikleri s6z konusudur. 2001 yilindan énce Ortak Nokta tyesi olan Kogbank
daha sonra Altin Nokta’ya katilmistir. (Zincirin diger Gyeleri; Akbank, Garanti

Bankasi, Digbank, Vakiflar Bankast)

e — Kogbank:

Internet yardimiyla gerek tuzel kisi musteriler, gerekse gergek Kisi
musteriler iglemlerini masrafsiz ve subeye gitmeden yapabilmektedir. Ayrica
tuzel kisi musteriler, Kobi-line adi verilen site yardimiyla sektorlerindeki
gelismeleri takip edebilmekte ve diger firmalarla baglanti kurarak calisma

sansi bulabilmektedir.

Kiosk:

Sube girislerine kurulan kiosk adi verilen ayakh Dbilgisayarlar
yardimiyla mdasteriler internet yardimiyla banka islemlerini masrafsiz bir

sekilde kendileri yapabilmektedir.



Mobil Bankacilik:

2000 Nisan ayinda Wap Bankaciliga baslayan banka, Turkiye’deki ilk
kapsamli Wap sistemine sahiptir. TUm bankalarda bilgi gorintileme
yapilabilirken, Kogbank’ta bilgi gortintileme yaninda eft, fon alim-satim ve

doviz islemleri de yapilabilmektedir.

Wap; ekranlar ve mobil telefonlar yardimiyla web tabanli hizmetlere
ulasilabilmesini saglayan teknolojidir. Sifre ile ulasilabilen sistem oldukca

guvenli bir yapiya sahiptir.

Palm Kogbank; infrared telefon yardimiyla tim bankacilik islemlerinin
yapilabildigi bir sistemdir. internet sifresi ile kullanilabilen Palm’de (ic asamali
guvenlik sistemi kullaniimaktadir. Yatirrm islemleri, cari hesap islemleri ve
transferler gibi tim banka islemleri Palm ile dunyanin heryerinden

yapilabilmektedir.
Fonobank (444 0 555)

Telefonla bankacilik ile de musterilerine ulasan Kogbank, Fonobank
araciligiyla tim bankacilik islemlerini mugteri temsilcileri ve ses tanima
sistemli bilgisayar ile yapabilmektedir. Bu islemler c¢esitli numaralarin

tuslamasi ile yapiimaktadir;

0 tusu; otomatik bilgi ve bankacilik hizmetleri adi altinda; piyasa
bilgilerinin aktarilmasi (fon fiyatlari, doviz kurlari, IMKB bilgileri, ..vb.),
bankacilik islemlerinin yapiimasi (havale iglemleri, yatirim islemleri, ...vb.),
kredi karti islemleri (bakiye ve ekstre sorgulama), 1 tusu; bankacilik islemleri
adi altinda tim 6deme, havale, yatirim islemlerinin yapilmasi, 2 tusu; kredi
karti islemleri cergevesinde kartin kullanima agilmasi, diger islemler, 3 tusu;
kayip ve calinti kart bildirimi, 4 tusu; internet subesi yardim hatti ve 5 tusu;
Yes-Ece Kogbank bilgi hatt.



Bilgi hatlarinda sifre istenmezken, islemler igin sifre araciligi, masteri

hesaplarinin guavenligi igin islem yapiimadan once istenmektedir.

Ayrica Kog¢ Yatirim igslemleri icin Fono Yatirnm (444 0 558) de Mayis
2003 basinda hizmete baslamistir.

Oto Kogbank:

Gezici araglar ile subelerin olmadigi bolgelerde, dogal afet gibi acil
durumlarda veya mevsimsel olarak yogunlugu c¢ok olan subelere yardim
maksadiyla, sube hizmetlerinin devamlihginin saglanmasi igin periyodik
organizasyonlarla potansiyel ve mevcut musterilere hizmet verilebilmesi
amacliyla Temmuz 1998’de Gocek'te faaliyetine baslamistir. 2000 yili Ocak

ayinda mobil sube sayisi Uge ¢ikariimigtir.

3.2.9. 3. OZELLIKLi URUNLER:

Kredi Kartlar:

Her turli taksit ve indirim olanaklarina sahip, Turkiye’nin ilk borg
transferi yapabilen kredi kartini Mart 2003’de piyasaya suren banka; ayrica
uluslar arasi sayginliga sahip Diners Club International’in, birgok kurumun
(Migros, Turkiye Egitim Gondllaleri Vakfi) ve takimin  (Fenerbahge,
Trabzonspor, ...vb.) kredi kartini musterilerinin  hizmetine sunmus

durumdadir.

Sunulan bu kartlar Visa ve Mastercard Urunleridir ve tahsis edilen

limite gore klasik ve gold olarak basiimaktadir.

2003 Yilinda hazirliklari tamamlanacak ve su anda deneme
asamasinda olan Paro projesi ise kredi kartlarina musteri tanima sistemi
getirmektedir. Migros ile ortak yurutulen proje uygulanmaya basladiginda, her
musterinin agirhikli harcama yaptigi Urlnlerde musteriye 0zel indirimler

uygulanacaktir.



Dr. Kogbank ve Ece Kogbank:

Pazar bodliumlendirmesi ve hizmet farklilastirimasi c¢ercevesinde
Ozellikli Grlnler piyasaya slUren banka; Dr. Kogbank projesi ile doktor
musterilerine 6zellikli hesaplar agmis, leasing islemlerinde uygun fiyatlamalar
sunmus ve doktor mausterilerin hizli-sira beklemeden tum iglemlerini
gerceklestirmesini saglamistir. Ece Kogbank projesi ise; kadinlara yonelik bir
projedir. Hesaplarini ‘Ece’ olarak tanimlatan bayan musteriler yaptiklari her
islem icin Ece Puan kazanmaktadir. Bu puanlar ile anlagmali kuruluglarda
guzellik, spor, seyahat ve  alisveris imkanlarindan Ucretsiz

faydalanabilmektedirler.
Sigorta ve YES Kog¢bank:

Kog¢ Allianz’in (A Grubu) Acentasi olan Kogbank, tum genel ve
elementer branslarda sigortacilik hizmeti sunmaktadir. (Hayat, saglik, all-risk,
santiye, kasko, ...vb.) Ayrica banka-sigorta igbirliginin Turkiye’deki ilk érnegi
YES Kogbank (Yarinlara Evet Sigortasi) tasarrufa dayali 6zel emeklilik
sigortasi bankanin 6nemli ve pazarda lider 6zel izinle c¢ikarilmis sigorta
artnudur. On-line sistemde tasarruflarini degerlendirmek isteyen 18-67 yas
arasindaki musgteriler 6zel emeklilik sigortasi yaptirabilmekte ve poligelerini
aninda subeden alabilmektedir. Poligce sureleri, 6deme sistemi ve geri 6deme
imkanlarindaki gesitlilikler Grinu tercih edilir yapmaktadir. Ayrica YES Uyesi
olanlara; 6zel indirimli saglik hizmetleri, yurtdisi danisma, yardim ve

ambulans hizmetleri gibi ekstra hizmetler de sunulmaktadir.
Moneygram:

Moneygram, dinya ¢apinda 154 (lke arasinda 40.000 den fazla yetkili
acenta ve 80. 000 hizmet noktasindan 10 dakika i¢cinde dunyanin herhangi
bir bolgesine hizli ve guvenli bir sekilde para transferidir. Maksimum guvenlik
ile aninda transfer imkani saglayan sistem Turkiye’de 1996 yilinda baglamis

ve 2000 yilindan itibaren de sistemin tek temsilcisi Kogbank olmustur.



Moneygram islemi subelerden, internetten ve Fonobank’tan

yapilabilmektedir.

Kogbank, yenilikleri takip eden, teknolojiye yatirm yapan ve
pazarlama anlayigini benimseyerek buyuyen bir bankadir. Pazarlama
anlayisinin benimsenmedigi zamanlardaki eksikliklerini telafi etmekte ve tim

c¢alismalarini pazarda lider banka olmak igin yapmaktadir.



SONUG :

Musgteriler uzun yillar, birgok sektdrde oldugu gibi, bankalarin sundugu
klasik bankacilik hizmetlerini kabullenmek zorunda kalmistir. Musteri istek ve
gereksinimleri one ¢ikmamis, bankalar sunmak istedikleri hizmetleri sunmaya

devam etmislerdir.

ikinci Dinya Savasindan sonra ulusal pazarlarin, uluslararasi
pazarlara donusmesi, ticaretin disa agillmasi ve gelir-harcama duzeyinin
degismesi bankalari da pazarlama anlayiglarini degistirmeye ve musgteri
odakli hizmet vermeye mecbur birakmistir. Finansal pazardaki rekabetin
artmasi, kamu otoritelerinin bazi esneklikleri saglamasi, teknolojideki ilerleme

de pazarlama anlayisinin degismesinde buyuk rol oynamistir.

1970’li Yillardan sonra gelir seviyesinin daha da artmasi ve yukselen
hayat standarti sonucunda insanlarin daha ¢ok tasarruf imkani dogmus,
hangi alanlarda yatirim yapabilecekleri konusunda danigmanlik hizmeti alma
ihtiyact duymaya baslamiglardir. Danigsmanlik hizmeti ve yatirnm olanaklari
disinda degisen ekonomi ve teknolojik sartlar masterilerin bankalardan
beklentilerini artirmis ve gelecekteki musteri isteklerinin dnceden tahmin
edilebilmesi bankalara rekabet avantaji getirmistir. Bunun sonucunda hizmet
farkhlastirlmas) kadar yeni ve mevcut istekleri saptamak igin pazar

arastirmasi yapmanin énemi de artmistir.

Musteri odakh pazarlama anlayisi bu degisimler c¢ercevesinde
geligtirilerek; musteriye Ozellikli paket hizmet sunulmaya baslanmistir.
Uluslararasi piyasalarin gelismesi dis ticaret islemlerinin yayginlasmasina
neden olmus, bankalari bu islem tiplerinde uzmanlasmak ve uluslararasi
arenada taninan banka olarak rekabet Ustunligu saglamak durumunda

birakmistir.



Kamu otoritelerinin  bankacilik sektorunu piyasa kosullarinda
dizenlemelere serbest birakmasi ile fiyatlama kararlari 6nem kazanmis;
fiyatlama kararlari, maliyetler, banka amaclari, rekabet, pazar hedefleri ve
kamu kararlari dogrultusunda alinmaya baslanmistir. Verimlilik ve karlilk
kavramlari daha da 6n plana alinmigtir. Bankalar bu amaclar dogrultusunda,
hedef pazari bdlimlendirerek, her bolim igin farkli pazar programlari

uygulamaya baslamistir.

Pazarlama anlayisi yerlestikge bankalar orgutlenme yapilarini tekrar
dizenlemek mecburiyetinde kalmig, yeni bolumler ve Ozellikli UrGnlerle
pazarda oncu olmaya calismiglardir. Kaliteli hizmet yaninda yeni hizmet
sunumu da 6nem kazanmistir. Hizmet pazarlamasi ve pazarlama karmasina
ilave edilen stratejilerle musteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi

bankalarin baslica misyonu olmustur.

Hizla ilerleyen teknolojiye paralel olarak bankalar, dagitim kanallarina
dayali rekabet Ustunlugu saglamak igin, bu kanallara buyuk yatirnimlar
yapmaya baslamistir. Tutundurma faaliyetleri ile de desteklenen bu g¢abalar,

musterinin bankaya her yerden ulasabilmesini saglamistir.

Dunyada yasanan tum bu gelismelere paralel degisiklikler Ulkemiz
bankacilik sektorinde de yasanmaktadir. Pazarlama anlayiginin giderek
yerlestigi sektorde, degisen i¢ ve dis etkenler dikkate alinarak; bankalar
pazarlama karar degiskenleri, yeni pazarlama stratejileri ve ileri teknoloji

kullanimi ile pazarda lider olmaya ¢alismaktadir.



OZET:

Bankalar toplumsal yapida oOnemli goérevler Ustlenen, toplumdaki
ekonomik ve sosyal gelismelerden etkilendigi kadar, toplumu etkileme
gucune de sahip finansal kuruluslardir. Klasik pazarlama anlayisinin
bankacilik sektorine hakim oldugu donemlerde bankalar para yatirma-
cekme, vadeli mevduat iglemleri, kredi kullandirma gibi faaliyetler de

bulunmaktaydi.

Tum sektorlerde yasanan degisimler, politik-ekonomik gelismeler, bu
gelismeler sonucunda yapilan hukuki duzenlemeler, uluslar arasi iligkilerin
degismesi ve artan rekabet her alanda modern pazarlama anlayigina
yonelmeyi gerektirmigtir. Tum bu gelismeler neticesinde basit bankacilik
fonksiyonlari yerini daha komplike faaliyetlere birakmigtir. Migteriye mevcut
hizmetin sunulmasi da yerini musteri odakli, musteri beklentilerinin takip
edildigi, UrGnlerin cesitlendirildigi hizmetlere (dis ticaret islemleri, sigorta
faaliyetleri, degisik tlrde krediler, yatirnm danismanhgi gibi) birakmistir. Yeni
arin  gelistirilmesi, pazarlama karar degiskenleri O6nem kazanmisg,
hizmetlerde, fiyatlama kararlarinda, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde
uygulanmasi kararlastirilan programlar bankalar igin énemli stratejiler haline
gelmigstir. Pazarlama arastirmalari, homojen pazarlara farkli hizmetlerle hitap
etme ve teknoloji kullanimi bankalar icin 6nem verilen pazarlama kararlari
olmustur. Bankalarda musteriye hizmet eden Ozellikli pazarlama bolumleri
olusturulimus ve alternatif dagitim kanallari ile yeni UrUnler sunulmasina

yonelik gcabalar 6ne ¢ikmigtir.

Ulkemizde de dinyadaki bu degisikliklere benzer bir gelisme
yasanarak, bankacilik sektdrinde pazarlama anlayigi degismis, modern

anlayisin gerekleri yapiimaya baslanmistir.



ABSTRACT :

Banks are institutions that have an important role in the society, and
have power to make an impact on society as well as they are affected by
social and economical conditions. During the period when classical marketing
approach had been dominant in financial services industry, bank activities
were limited to opening accounts, putting in or drawing money out of them,

deposit accounts transactions and credits management.

Innovations in all sectors, political, economical and legal
developments required by all those, changes in international relations and
increasing competition have required a shift to modern marketing approach in
banking. As a result of all these, basic banking functions are replaced by
complicated financial services. The classical approach which only consists of
presenting the existing services to customers has been replaced by customer
oriented approach consisting of supervising customer demands closely and
presenting a new variety of services (foreign trade transactions, insurance
policies, wide variety of credits, investment consultancy) in advance of the
competitors. New product development and marketing decision variables
have gained an important role and tactics developed for services, pricing
decisions, distribution and promotion have been important aspects of banks’
strategies. Marketing surveys, technology facilities and presenting a variety
of services to homogenous markets have been the most important marketing
decisions for banks. Specialised marketing divisions for customer services
have been established among structure and developing alternative
distribution channels and efforts for presenting new products have become

priority in banks.

Banking sector in Turkey has followed a parallel development to these
international innovations, changing the existing marketing approach to the

requirements of the modern approach of financial services.
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