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1. GiRiS

Hizmet sektoriinde 6nemli bir yer tutan ticari bankalar, son zamanlara kadar
pazarlamaya gereken ilgiyi gostermemislerdir. Bugiin ise, bir ¢ogunun pazardaki
gercekleri gormeye basladifini ve amaglarinin sadece sinirh bir pazar igin acikga
tamimlanmig bankacilik hizmetleri olmadiginin bilincine vardigi gorilmektedir. Bu
gelismede, ticari bankalarin kendileri i¢in temel hammadde kaynagi olan mevduat-
lann toplanmasinda karsilagtiklar rekabetin yanisira, holding bankaciliginin, banka
sistemine giren yabanci banka sayisinin artmasinin, kar marjlanndaki azalmanin ve
bankalar i¢in ulusal ve uluslararasi genisleme gereginin ortaya ¢ikmasmin biiyiik et-
kisi olmugtur. Onun i¢in denilebilirki; ticari bankalar pazarlamaya istemiyerek ilgi
duymusglar, gevresel etkenlerin baskisinin yogunlagmasi sonucu pazarlamayi benim-
semek zorunda kalmislar ve orgiit yapilarinda pazarlamaya yer vermeye baslamislar-
dir. Nitekim bugiin bircok banka yoneticisi ticari bankalarin geleneksel pazarlarinda
karsilagtiklan rekabeti azaltmada, miisteri gereksinimlerini teshis etmede ve onlara
daha iyi hizmet gotiirmede, yenilik yaratmada, bankaya yeni firsatlar aramada ve
gelecekteki bagany sigortalamada pazarlamanin gerekli olduguna inanmaktadir.

Gergektende ticari bankacihfin gelecedi, yeni miigteri gereksinimlerinin teg-
hisine ve i§ yapmanin yeni yollannin gelistirilmesine baghdir. Diger bir deyisle,
yaratici degisime ticari bankacilikta biyiik Glgiide gerek vardir ve bu degigimin
aracida pazarlamadlr Onun igin gunumuz ticari bankalan, daha ¢ok uzmanlagmak,
daha esnek olmak ve toplum gereksinimlerine daha ¢ok cevap vermek zorundadwlar.

_ Bu galismadaki amacimiz, ticari bankacihga pazarlama gbrii agisindan bak-
mak ve ticari bankacihiktaki pazarlama anlayigini, polifikalarini ve kararlarini ince-
lemektir. o liGidy ! ‘

2. TICARI BANKACILIKTA PAZARLAMA ANLAYISI
Ticari bankzalarin ii¢ temel fonksiyonu vardir, Birineisi, mevduat toplamaktir.
{kincisi, toplanan fonlarin fona gereksinimi olan sanayici ve'igadamlarina kredi ola-
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rak verilmesidir. Uglinciisii ise, ilk iki fonksiyonla dogrudan iliskisi olmayan veya
sadece dolayh iliskisi olan gesitli bankacilik hizmetlerini miigterilere sunmaktir,

Ticari bankalar sadece yukarida sozii edilen bankacilik faaliyetlerini yerine
getirmek igin meveut degildir. Aym1 zamanda pazar gereksinimlerini tatmin etmek
zorundadir. Onun i¢in banka, amaglarim biiyiik ol¢iide tasarruf sahiplerinin, sanayi-
ci ve isadamlarimin diiiince ve davramglarina dayandirmak zorundadar'.

Banka icin pazarlama sadece finansal hizmetler satmak degildir. Bankalar
miisterilerinin ne istediklerini, gereksinimlerinin ne oldugunu ortaya ¢ikarmak zo-
rundadir. Pazarlama, bankalar i¢in yeni bir isim veya sadece miigteri iligkileri de-
gildir. Pazarlama miigteriyi tatmin edici finansal hizmetleri bankaya kar getirecek
gekilde yaratmak ve dagitmaktir. Pazarlama miisteriye yonelik bir ¢caba olarak nite-
lenmelidir. Pazarlama ayn1 zamanda tiim banka faaliyetlerine niifuz eden bir bakis
acisidir, Onun icin bankalarda yoneticiler banka faaliyetlerine iliskin kararlar verir-
ken miigteri arzu ve tercihlerini gozoniine almahdir. Onemli olan miigteriye yonelik
pazarlama anlayiginin tiim banka personelince benimsenmis olmasidir?.

Bu anlayigin bankalarca benimsenmesi bankacilikta yenilik yapmann ilk ve
en onemli adimidir. Gelecekteki basariy1 sigortalamada bankalarin pazarlamay1 bir
ara¢ olmaktan ote sosyal bir siire¢ olarak diigiinmeleri gerekir. Banka yoneticileri
pazarlamanin bu genis felsefesinden yararlanmali, firsatlari hizla teshis etmeli ve
yenilikleri tegvik etmelidir. Bankalar miisterilerine dost¢a davranmalidir. Fakat
bu sadece miigterilerinin ne istedigine degil, aym1 zamanda bankanin ne yapmak
istedigine dayanmalidir. Unutulmamalidir ki; gelecegin lider bankalar bugiiniin
etkin pazarlama yapan bankalar1 olacaktir. Onun i¢in banka vdneticileri kendile-
rini sadece finansal damigman veya yatiim uzmam olarak degil, aym1 zamanda
kar yaratic pazarlama sisteminin yoneticileri ve bankaci olarak gormelidirler®.

3. TICARi BANKACILIKTA PAZARLAMA POLITiKALARI
VE KARARLARI

Ticari bankalarda pazarlamanin fonksiyonu, talep yaratmak, kar arttirmak
ve pazari geligtirmektir.

Bankacilik uygulamalarinda, 6zellikle hesaplarin karlihgini belirlemede, aras-
tirmada, bankaya miigterilerine finansal hizmetler sunan bir kurulug imaji kazandir-
mada ve fonksiyonlardan ¢ok pazara gore bankanin yeniden orgiitlenmesinde pa-
zarlamanin katkis: biiyiiktiir.

Bankalarda pazarlamaya bir kurmay fonksiyon olarak bakilir. Bankada pa-
zarlama grubu, temelde, bankanin diger boliimleriyle iligkilerde bir danigman ve
egitmen durumundadir. Pazarlama aragtirmalarinin yiiriitiilmesinden, mamiil gelis-
tirme ve mamiil politikalarindan, fiyatlandirma, dagitim kanali ve tutundurmadan,

1  John M. Rathmell, Marketing In the Service Sector, Winthrop Publishers Inc.,
Massachusetts 1974, S. 148, 155.

2 Howard D. Crosse, George H. Hempel, Management Policies For Cammercial
Banks, Prentice Hall, Inc, Newjersey 1973, S. 273-274.

3 David C. Casey, ''The Bank Marketing Imperative'', The Bankers Magazine,
Vol. 157, No: 4, Autumn 1974, S, 114,

e



miisterilerle temasi kuracak banka personelinin egitim programlarindan sorumlu-

dur®.

3.1. Pazarlama Arastirmas:

Ticari bankalar, miisterilerinin kimler oldugunu, gereksinimlerinin ve beklen-
tilerinin neler oldugunu dnceden bilmek zorundadir. Ayrica bankalar hizmet ettik-
leri toplumun ekonomik, sosyal ve politik yasantisimi yakindan izlemek durumun-
dadir. Bu amacla miisterilerle yapilacak giinliik temaslarda bazi yararh bilgiler sagla-
nabilir. Ayrica meveut miigteriler ve potansiyel pazar firsatlar1 hakkinda bilgi vere-
cek sistematik pazarlama arastirmalarina bagvurulabilir®.

Pazarlama aragtirmasi, mevcut miisteriler ve potansiyel pazar firsatlari hakkn-
da gerekli bilgileri sistematik olarak bankalara saglayan yonetsel bir aractir. Bu arag
sayesinde bankalar hizmetlerinin gelecegi konusunda bilgi sahibi olabilirler® . Banka-
lar icin pazarlama arastlrmam gereklidir denilebilir Ciinkii; pazarlama aragtmnasn,
mayacaklarinin tek belirleyicisidir”.

Ticari bankacilikta pazarlama arastirmasindan asagidaki konularda yararlani-
lir:

1. Bankaya karsi pazardaki miisteri davraniglarini belirlemek,

2. Cesitli banka hizmetlerinin maliyet analizlerini yapmak ve karhlik olgiileri-
ni saptamak,

3. Yeni banka hizmetlerinin ne olacagim 6nceden belirlemek,

4. Hizmetlerin hedeflerini tanimlamak,

5. Banka subelerinin yer se¢imlerini yapmak.

Bu bilgilerin bir ¢ogu banka i¢i kaynaklardan saglanir. Miisteri temaslar
sonuclar kaydedilerek yararl istatistikler elde edilir. Ayrica anketlere bagvurulur®.

Bankalarin gereksinim duydugu bilgiler asagida ornekleri verilen aragtirma
sorulariyla elde edilebilir:

1. Bankanin sundugu cesitli hizmetleri kimler kullamr'? Yaslan cinsiyetleri
ve ekonomik durumlar nedir?

2. Banka miisterilerinin kendilerine sunulan hizmetleri kullanma motifleri
nelerdir? ;

3. Calisan personel miktar1 ve kompozisyonu nedir?

4. Ne olciide biiyiik veya kiigiik hesaplar bankanm is hacmine hakim durum-
dadir?

" 5. Bankanin hizmet ettigi ticari alanin genisligi nedir?

4 Rathmell, S. 155-157. '

5 Elisha Slayberg, "Why Won't Bank Management Exploit Marketing Research"'
Banking, 61, March 1969, S. 69-71.

6 L.A. Capaldini, "Marketing Research and Consumer Analysls" Der: William
H. Baughn, Charles E. Walker, The Bankers Handbook, Dow Jones-Irwin Inc.,
Tllinois 1966, S. 717.

7 Hugh M. Redhead, '""The Marketing Function In Banking", Der: William H.
Baugh Charles E. Walker, The Bankers Handbook, Dow Joneh-lrwm Ine., Illi-
nois 1966, S. 709.

8 Rathmell, S. 156.
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Pazarlama arastirmalar: biiyiik bankalar yaminda kigiik bankalarca da etkin
bir bigimde kullanilabilir®.

3.2. Mamul Gelistirme

Ticari bankacilikta rekabet bir bankanin liderligini zayiflatmak amaciyla bas-
lamis olabilir. Rekabet ayrica saldirgan genisleme kampanyalari ile banka sistemine
giren yeni bankalardan ve hatta mevcut bankalardan kaynaklanabilir.

Rekabetle miicadelede bankalarca izlenecek mamul gelistirme politikalar: ge-
sitlidir.

Bunlarin ilki, yeni hizmet mamiillerinin gelistirilmesidir. Burada banka, yeni
borc alma ve tasarruf programlarin gelistirme yoluyla pazar genisletme cabas: ici-
ne girer. Ornegin, mevduat sertifikasi ¢ikarr, tasarruf hesaplarina karsi borg verme
plan: sunar, tatil tasarruf kuliipleri kurar, ipotek karsiligi bor¢ verme programina
baglar ve kredi kart: uygulamasina gecer. Bu yeni mamiillerin hepside, bankalarin
klasik borc verme ve mevduat hizmetlerinin gelistirilmis sekilleridir.

{kincisi, banka yonetiminin elindeki olanaklar1 miisterilerin yararina sunma-
sidir. Ornegin; banka, miisteri igletmelerin iicret bordrolarinin yénetimini ve kamu
kuruluglarimin ticari makbuz ve c¢eklerinin dagitimini iistlenebilir. Ayrica banka bil-
gisayar1 miisterilerin yararina agilabilir.

Ucglinciisii, bankanin meveut miigterilerine yatirim planlari yapmas: ve finans-
man konularinda damgmanlik hizmeti saglamasidir. Bu ayni zamanda bankaya yeni
miisteriler ¢ekmede bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Benzer sekilde, banka vergi
danigmanhg hizmeti sunabilir, vergi iadelerini hazirlar ve aylik ekonomik dergilere
iye kaydetmeye ¢alisir.

Dordiinciisii, bankanin yasalarin verdigi izin lgiisiinde bankacilik alam disinda
kalan cesitli faaliyet alanlarinda yatay ve dikey biiyiimeyi gerceklestirmesidir. Bu
tiir banka faaliyetlerine 6rmek olarak, seyahat acentalig, sigortacilik, techizat kirala-
ma ve fabrika kurma hizmetleri verilebilir.

3.3. Fiyatlandirma

Genelde ticari bankalar fiyatlandirmayi yaratici ve stratejik bir pazarlama
araci olarak gérmezler. Banka igin onemli olan fonksiyon ve kar kaynagi borg ver-
medir. Diger tiim hizmetler bu fonksiyona yardime: niteliktedir. Onun icin ikinci
derecedeki yardimer hizmetlerin fiyatlandirilmasi da banka igin ¢cok 6nemli degildir.

3.4. Dagitim Kanah

Bankacihikta dogrudan dagitim kanalimn kullamlmasi genel bir politikadir.
Araci yoktur. Yer ve zaman faydalar gesitli gelistirmelerle saglanmigtir. Ornegin,
sube bankacihil, ¢aligma saatleri disinda bankacihik hizmetlerini miisteriye sunan
cesitli olanaklar ve mektupla bankacilik hizmetleri' ®.

3.5. Tutundurma

Bankacilikta tutundurma faaliyetleri, reklam, miisteri ile kisisel temas ve satis

9 Crosse, Hempel, S. 276.
10 Rathmell, S. 150-155.
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gelistirmedir.

Reklam, bankalarin aralarindaki finansal savagta kullandiklari nemli bir reka-
bet silahidir. Bankalar yaptiklar reklamlarda genelde banka ismi tizerinde durmakta
ve potansiyel miisteriler lizerinde banka imaji1 yaratmaya caligmaktadirlar. Ayrica
banka mevduatin1 ve diger hizmetleri arastirma ve diger bankalarla rekabet etmede
onemli amaclar arasindadir’ ' .

Banka reklamlarinda ¢ogunlukla gelecekteki miigteri gereksinimlerinden ¢ok
bankanin kendisi anlatilir. Bu nedenle de miigteriler banka reklamlarini sikici ve bas-
ma kalip bulurlar. Cogu kez de reklamlara duyarsizdirlar. Halbuki banka reklamlar:
daha ¢ok egitsel ve imaj yaratici olmalidir' 2,

Ote yandan rekabet de bankalar kamuya kars: daha egitsel olmaya zorlamak-
tadir! 3.

Bankalarda genelde reklamla ilgilenen bir veya iki kisi bulunur. Ancak reklam
biit¢esi, medya se¢imi ve mesaj kapsamina iligkin nihai kararlar bir¢ok bankada iist
yonetimlerce alinir. Bazi biiyiik bankalarda ise, medya se¢imi ve reklam mesaji ka-
rarlari merkezcil olmayan bir yaklagimla reklamdan sorumlu kisilere birakilmistir.

Bankalarda miigteri ile temas da onemlidir. Fakat bunu gercgeklestirmek her
banka igin kolay olmamaktadir. Bugiin ¢ok az bankada satig giicii bulunmaktadir.
Onun icin banka personelinin pazar ile temasi devaml tesvik edilmeli ve satis per-
soneli egitim programlari hizla geligtirilmelidir.

Satig gelistirme ise, ticari bankalarin tasarruf sahiplerine sunduklar hizmetle-
re talebi arttirma amaciyla ikramiyeler dagitmas: seklinde kendini gosterir. Bu uy-
gulamg ozellikle yeni tasarruf hesaplarimin agilmasinda etkin sonuclar vermek-
tedir'?.

4. SONUC

Ticari bankacilikta pazarlama anlayiginin benimsenmesi ve uygulanmasi ol-
dukca yenidir. Uygulamada pazarlamanin geregine inanan bankacilar oldugu kadar
bunu sorun olarak gorenler de vardir. Gergekte pazarlama bankalar i¢in bir yol gos-
tericidir. Pazarlama sorun olarak degil, bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Reka-
bette giiclii olabilmek i¢in bankalarin dinamik ve yaratici bir anlayigla pazarlama
politika ve kararlarim1 uygulamalar gerekir. Bunun igin de bankalarda, grup calis-
masindan hoslanan, bankacilik islemlerini bilen, deneyimli pazarlama elemanlarina
gerek vardir.

Bankalarda bilimsel pazarlama aragtirmalar: yapilmalhidir. Arastirma yapilmak-
sizin bankanin politikalarini planlamak miimkiin degildir.

Yonetimin basarsi, biiyiikk Glciide yeni hizmetler yaratilmasina baghdir. An-
cak bankalar miigterilerine sadece finansal hizmetler meniisii sunan kuruluglar olma-
malidir. Aynmi zamanda miisterilerine finansal hizmetler sistemi sunulabilmelidir.

11 Sidney Feldman, ""Banking on Advertising'', The Bankers Magazine, Vol. 157,
No:4, Autumn 1974, S. 91.

12 Casey, S. 113-114.

13 Feldman, S. 92.

14 Rathmell, S. 154.
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Bankalar finansal damigmanlik gibi iicretsiz hizmetlerin de yiiriitiiciisii duru-
mundadir. Ucretsiz hizmetler, bankalarda ayn1 zamanda bir tutundurma arac: olarak
da diisiiniilebilir. Ancak unutulmamalidirki; iicretsiz hizmetlerin varhg: banka pazar-
iamasinin temel kaynagdir.

— 146 —



