62364

T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

PAZARLAMA TEKNIKLERINDEN DOGRUDAN
PAZARLAMA VE BANKACILIK SEKTORUNDE
UYGULANIRLIGI

(Yiiksek Lisans Tezi)

,Démsman
Yrd. Do¢. Dr. M. Serdar ATAY

‘Sonay Zeki AYDIN
ISPARTA - 1997

1.6, VORSEXIENETIE KURULY
DOKUMAA TR 70 ERREZ



ICINDEKILER

GIRIS ..ottt sttt es s e s e s st aes e s en s renerees 1
L BOLUM.....cotmtiiieieieeiee et tssasiesas e sses s sss s ssesae s seesssssssaesssssesaessesesasesssesssesessnessassassaeseesaessseaeeeseeoes 4
;

L. PAZARLAMA ........ooooeoeeeeeeic e s st see s ss s sss s e st eses s ee e eeseeees s e s seeeseeres 4
1.1 PAZARLAMANIN TANIMI .....co..ooiuoiiieeceieeeeeeeeeeeeee et ee s ee s essseereee e 4
1.2. PAZARLAMANIN DOGUSU ... oo s S 6
1.3. PAZARLAMA ANLAYISINDA GELISMELER ............ooceooiimimiemeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseesseseeseesseeseerenenes 7

1.3.1 URETIME YONELIK ANLAYIS.........oooeieeiveieeeeeeeeeeseeereeeseeesseseesesssesmssessmeseseseseassssessseessres e 7
1.3.2 MAMULE YONELIK ANLAYTS.......ooourrrieieeieneeseesenmss s sessessesssssesssesssssessesssessssssosessssesessssesans 3
1.3.3. SATISA YONELIK ANLAYIS ..o oo 8
1.3.4. PAZARA YONELIK ANLAYIS (MODERN PAZARLAMA ANLAYISI) ........ooovveiveerrrcior 9
1.3.5. TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI.........cocoovuiimiiiniieeiosesnsaseseeeseeseeeeseeseessroscessseeseessenens 9

IL BOLUM....oouctuiveniesioniieseneeniansssisiesse st sasssssssssssssssssessssssassessassnsseseassassassassassassaseesssessesesssesssessessessesssssssssss 10

2. DOGRUDAN PAZARLAMAL...........oooovuioeeeeeeieeaneeeesseese oo et seseseesesasssesssssessseeeesseessseessesses e seseeseess oo 10
2. LTANIML....ccoouirmeeumimeenecinrinransiesss e ssssssessefaso s sesesssssssssss s e saeseesesesessesaesesssess e ssessasssesesesssessssssssnoes 10
2.2. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TARTHSEL GELISIMI..........oveooeoeoeeoeeeee oo, 12
2.3. DOGRUDAN PAZARLAMANIN GENEL PiYASA YAPISI ICINDEKI YERI...........ooooooveov 13
2.4. DOGRUDAN PAZARLAMA ILE GENEL PAZARLAMANIN KARSILASTIRILMASI ................. 14
2.5 DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELISMESINDE ETKILI OLAN BASLICA FAKTORLER ...... ... 16

2.5.1. YASAM BICIMLERINDEKI DEGISIKLIKLER..........cooovovvooeooooeooeoooeeooo e 16
2,52 TEKNOLOJK GELISMELER ......oooccoo oo oo 17
2.5.3. TICARI UYGULAMALARDAKI DEGISIKLIKLER VE GELISMELER .........oooooooooooooooooo 17
2.5.4. ARTAN GELIR VE YOUKSELEN EGITIM DUZEYLERL. .......oooooeoeooooeooeoooeoooeoeoeeoeooooeooooooo 18
2.6. DOGRUDAN PAZARLAMANIN ISLEYIS BICIMI .......oovooooeoeo oo 18
2.7. DOGRUDAN PAZARLAMANIN AVANTAJLARI .........o.cccovnnn... ettt st sr et enes 19
2.7.1. DUSUK MALIYET ..c...oooviveeieiceeeeeses oot seses e sseeeeses e sse s ess s esssesesesssssssesssees oo eone 19
2.7.2. REKLAM VE SATIS KOMBINASYONU..........ooeiveiiieeeeeeneersseseseeeeesssesseessesseeseeessessesssessens 19
2.7.3. SECICILIK ......cooeitmrirrieeeneissiis et sss e sae s s e se e seseees e sessesseseesese s s 21
274 ESNEKLIK ..o e 2
2.7.5. KENDINIOLGME ........oooovoooooeee e omiomesenenesessseeesesesesseseesesesssssssssssssssssesssssssssseseeeeee oo 21
2.7.6. UYGULAMADA HIZMET ANLAYISININ VURGULANMAST....oooooooooooooooeoooooo 21
2.7.7. YUKSEK KAR MARIL.......ou.oourmrrimrnnernnnssessssisssnssssssssesssssssesessesessesssmssssseesssesessesssemesssosooes 22



2.7.8. KONTROLLU DAGITIMIN AVANTAIL..........cooouvomioineeereeeeesseseeseee s sseessessseesasssesseees e 22

2.7.9. PLANLANAN FINANSAL YATIRIMLAR...........cccovevvemerrereemmoreemsmesmarnesmsesssssiasnesssmessssesessas 22
2.7.10. TUKETICILER AGISINDAN SATINALMA MALIYETININ DUSUKLUGU.............cooooeeee.c. 22

2.8. DOGRUDAN PAZARLAMA SATIS YONTEMLERI ........coovooeoee oo e e e esee e 23
2.8.1. POSTA VE TELEFONLA SATIS-SIPARIS ....oooseocccceoeoeeeeeeoes oo eeeeee oo eeesseesesees e 23
2.8.2. KAPIDAN KAPLIYA SATIS ....couveiueiereecienesceeeeeeeeeesssseseesss s esesss s sasseseasses s ssessssssssa s soesseen 26
2.8.3.PARTI PLANLAMA YONTEMIYLE SATIS.......ooootiueeriteeeeeeeeeeeeee e seeneeeeeeseneesessessseesseseasnne 28
2.8.4.0TOMATIK MAKINA ILE SATIS ......ooomeeeieieeeeeeeees e sseessseseeseosesesseeseesseseensee s eseene 28
2.8.5. ELEKTRONIK SATIS SISTEMLERI (VIDEOTEKS).......ccvcccuemecemmmressmesesnsresnnesesssonesssnesessens 29

2.9. TURKIYE’DE DOGRUDAN PAZARLAMA UYGULAMALARL ......oooooooooooooooooooeoeoooo 30
2.9.1 TURKIYE'DE POSTAYLA SATIS.......ouivimieeeeieeeoeeeeeeeeeeeveseeseseeeeesesseeseseseesiesseeseseseeneeens 30
2.9.2. TURKIYE’DE KAPIDAN KAPIYA SATIS ..ottt eeeeeeseseesesassseseseesesesesesssesesesesenesnn. 31

TIL BOLUM ..o.oooo oo eeeeeeeeeeeeeseeeeseeseseeeseessstesssssesesee st sseeseseesesseneseeeseeseessseeseeseesees et 33
3. BANKACILIK VE FONKSIYONLARLL............ocoivueimimimneeiieeeeesseseeseeraissaseaesessseessessessessessesseseesssssenes 33
3.1 TANIML......ovtiinenereentsieesensaesaeseesesssessessesassessssssessssasssssssassessssssnosaseassaseassaseassassssossnesssasesseemasesesenn 33
3.2. DUNYADA BANKACILIK EVRIMI ..........oooiiivmioeiiieceeeeeeeeeesee e eeeeeeeeseseeess e seessessees s s 34
3.3. TURK BANKACILIGININ TARIHI GELISIMI ............ooovooiiooeeeeeeeeeeeeee e 35
3.4. TURKIYE'DE BANKACILIK SEKTORU...........ooouioeereeoeeeeeeeeeeeseseeseessesseesessesseeseesssssessesseesssesseos 37
3.5.BANKALARIN SINIFLANDIRILMASL. ...........ccccovvimiuiimieeieieeesiesies e eseesaeseseeessoseeseeseeeesesesseesess oo 37
3.5.1. HUKUKI YAPILARINA GORE.........c.covvirimimimieeeeetaeeseeeerseeseesseeeeseeseeseseesaeseesessesesessessens 38
3.5.2. SERMAYELERININ KAYNAGINA GORE ........ooo.ooivmiearoeveeneeeeceeeeeeesseressessessseeseessess oo 38
3.5.3. TABIIYETINE GORE...........ooceiviiieiereeeeeiieeaeee e sesenesseseeeseeesessesseessesssesssessssesssesse s 39
3.5.4. VERDIKLERI KREDILERIN VADELERINE GORE ......oooeeooeoeoeoeooeoeooeoeoeooeoeoeoeoeoeeoo 39
3.5.5.FAALIYET ALANLARINA GORE ..........ccoooevuiuieireeereeeeeeeeeeeeeeeseeseseessessesseseesees e ssessss s 39
3.5.6. FONKSIYONLARINA GORE..............oooviiueeesieeeeeteeeeeeserssesseeeseereeseesseseossesseessessesssesssssesssesions 40

3.6. TICARI BANKALARIN FONKSIYONLARL.............coomiveeveomeeneeseeesesseesssesscesssesssssssssessssssess s 41
3.6.1.FON SAGLAMA FONKSIYONU ..........coovvmmimusiomeeiiresiossereseeepeeessseoseeesssseessseesssssssssssasssessssssesnns 41
3.6.2. FON KULLANIM FONKSIYONU.........coiivimirriieiisee oo reseeiesseeses e sasesseo s ssessessessessnns 41
3.6.3. HIZMET FONKSIYONU ........oocouieerioeriesseseseesssessessesssssessssssssesssssssssssssssssssssesssssseesssess s 42
IV.BOLUM....ciitmriiieiennianssinnssisnsinnss s sassssssesassssssssssssssssesesseseesseesssessesesesesasesensessssssessssessesssse s s sesenn 43
4 BANKALARDA DOGRUDAN PAZARLAMIA ............oovvmmeeeeeeoeeeeoseeseeesseeseerosesessesssesesssassssesss s sessssnon 43
4.1 DURUM ANALIZL.........oovverirerereereiteranressesesesesassssessssasessnsassassssssenesssssesessssesesesnssasessesesestesssssasseres 46
4.1.1. CEVRE ANALIZI .........oovveieceiereeereeseeeeeeeeresenens et e ettt e e e eeneerseeeenes 46
4.1.2. PAZAR ANALIZI ........cooitivrereetectctcveeees e iesa s tassasesesseseesesseseesssessassssassessesseeasssseees 47

l



413 ISLETME ICT ANALIZ ....c.oovitiieieieetsie ettt ettt se s ssa s 48

4.2. PAZARLAMA STRATEJIST ..ottt ettt 48
4.3 URUNKARARI ..ot eeeeoe st eeeesesesseeesesessseeeeesesess e seessseseeesesseessee e e e essesessessesssereseseseres 50
4.4, FIYATLANDIRMA ..........oooouieimeieieeeenesieeeesseees s ese e sses st ssssessessssessesassssessemsssassssesassnssssassassnens 52
4.5 DAGITIM ..ot seee et s st e s ss s s st s st nasetesensses 55
4.5.1, EF.T.P.O.S (SATIS NOKTASINDA ELEKTRONIK FON TRANSFERI).......ccocovovviveeerirann. 57
4.5.2. AT.M.S (AUTOMATIC TELLER MACHINES ).......coooooiiiiieiiieeeeieeeee s, 58
453 EVBANKACILIGT ........ooovoiitiieeeeeeeete ettt ss s vese et 59

4.6. TUTUNDURMA . .........oooeoueeeemeeenceecss s ssesessesessssesessssssseesa e sessesassesesassassmesssaneesassassssasassseeseseenannens 60
4.6 1. REKLAM .....co.oooeiieiniiteieeeecteiee e essesssbestes e s s s sesesssssssassensssmsnssesasssesansssassesss s nsenensenen. 60
SONUG ....o.ceevirecriete st et e s s betes e et s sessa e se et esesas e se s e sasaseas st essseiesessessmemssasassenmeae s sesseseseseeseseenenes 65
YARARLANILAN KAYNAKLAR .......oooviimtiieeeieiriesecniesr s s sssns s esess s sss e masss s sssneeen 67

1]



GIRIS

Bankalar iilkelerin ekonomilerinde ¢ok o6nemli bir yere sahiptirler. Bu énem
bankalarin, ellerinde atil fon bulunanlar ile, bu fonlara ihtiyact olanlar arasinda bir .
aracilik hizmeti yapmalarindan kaynaklanmaktadir. Ihtiyag fazlasi fon sahipleri ile
ihtiyaci olanlar arasindaki aracilik hizmeti sadece iilke sinirlart ile kisitlanmamakta,
uluslararasinda da aym fonksiyon ~bankalar tarafindan yerine getirilmektedir.
Ekonomilerin disa agilma siireci hizlandik¢a buna bagli olarak bankalarin énemi de
artmaktadir.

Bankacilik sektorii hizla geligmekte ve yeni teknikleri, yeni usulleri kullanmakta
ve klasik bankacilik anlayiginda degisiklikler meydana gelmektedir. Ayrica, bankacilik
sektorii disinda da degisik finansman kuruluslan ve tiirleri ortaya ¢ikmakta ve bunlar
bankalar i¢in ciddi rakipler haline gelmektedir. Bankaciligin gelismis oldugu ulkelerde
bu olusumlar gergeklesirken, son yillarda Tiirkiye’de de benzeri olusumlar biraz geriden
de olsa, yine hizl1 bir sekilde meydana gelmektedir.

Bu durum, bankacilik sisteminin klasik isleyis tarzim degistirmis ve yeni
hizmetlerin, yeni tekniklerin ve degisik olanaklarin miisteriye sunulmaya baglamasi,
uluslararas: ve dahili islemlerde siiratin 6nem kazanmasi, banka sayismn ve banka dig1.
finansman olanaklarmm ortaya ¢ikmasi, biitin dinyada oldugu gibi, ilkemizde de
bankalar arasi rekabetin ve bankalar ile diger finansman kuruluglarimin rekabetini
artirmig \;e miigterinin barkaya gelerek, kredi ve hizmet talep etmesi yanisira
bankalarda, piyasada miigteri aragtirmasina ve kredi hizmet talebi yaratmak igin
miigterinin ayagina gitmeye baglamiglardir.

Rekabetin artmasi, bankacilik sektoriinde pazarlama dlaylm gindeme getirmistir.
1960’11 yillarin baginda uluslararas: bankacilik sistemi igerisinde yerini almaya baglayan
pazarlama felsefesi, 80°li yillarin baginda Tiirk bankacilik sistemine girmeye baglamstir.
Artik bankalar giiniimiizde daha bilingli ve daha ince distinen mevduat ve kredi
miisterisi ile kargt karsiya olup rekabeti ¢ok yakindan yagsamaktadirlar. Rekabete agik

bankacilik, bankalari, pazar ve karlarimi koruyabilmek i¢in tutumlarim degistirmeye,



daha etkin ¢aligmaya zorlamaktadir. Tirk bankalan, pazarlamanin éneminin artmasina
uygun olarak dahili organizasyonlarinda ve galisma anlayislarinda degisiklik yapmaya
baglamiglardir.

' Pazarlama, ekonomik kosullardaki degisme ve gelismelerin gitgide onemini
artirdi1 bir .isletmecilik fonksiyonu olarak kendini gostermektedir. Agir sanayi lretim
‘firmalarindan gida Ureticilerine ve hatta finansal hizmet veren firmalara kadar biitiin
organizasyonlarin en temel organlarindan biri haline gelmistir.

Organizasyonlarin faaliyetlerinin odak noktasint miisteriler olusturur. Iste
pazarlama organizasyonunun mali ve fiziki kaynaklarini miisterilere ulagsmak ic¢in
kullanilan ve temelde organizasyonun hedeflerine erigmesi amacina hizmet eden bir
orgiitlenme bigimidir. Ozellikle tiketiciye yonelik anlayigi benimsemis bankalar i¢in
pazarlama faaliyetleri olduka biyitk 6nem kazanmstir. |

Son yillarda bilgi islem, yeni teknolojik yontemler, bask: teknolojisindeki
gelismeler pazarlamada olduk¢a biyiik gelismelere zemin hazirlamigtir. Bilgi iglem ve
istatistik teknigine dayal olan dogrudan pazarlama tekniklerinin hizli geligmesi cesitli
buyiik ve kiigiik isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Gerek dier bankalar ve
gerekse diger finansal kuruluslarinin rekabeti bankacilik sektériinde de bu yontemlerin
kullamlmasim saglammgtir. Artik bankalar piyasada miisteri aragtirmasma ve kredi
hizmet talebi yaratmak igin miigterinin ayafina gitmeye baglamiglardir. Bu islemleri
gerceklestirmek i¢in de do§rudan pazarlama olduk¢a uygun bir anlayig olmaktadir.

Bu tez’de pazarlama tamtﬂnﬁs, dogrudan pazarlama ile ilgili unsurlar ve
bankalarda sistemin isleyigi ana hatlariyla anlatitmaya ¢aligilmigtir.

“Pazarlama Tekniklerinden Dogrudan pazarlama ve Bankacilik Sektériindeki
Uygulamlirhi§” konulu tezimiz dort bolimden olugmaktadir. Tezimizin birinci
boliimiinde pazarlamann tanimi, dogusu ve pazarlama anlayiginda geligmeler hakkinda
bilgi verilmistir. ‘

Ikinci bélimde ise dogrudan pazarlama konusu degerlendirilmektedir. Bu
bélimde dogrudan pazarlama kavrami, gelisimi, dogrudan pazarlama ile genel
pazarlamanm kargilagtirilmasi, dogrudan pazarlamanin geligmesinde etkili olan baslica

faktorler, dogrudan pazarlamanmn igleyig bigimi,avantajlari, satig yontemleri konulan



uzerinde durduktan sonra, Tirkiye’de dogrudan pazarlamalari hakkinda bilgi
verilmektedir.

Tezimizin u(,:uncu boliimiinde ise bankacilik konusu incelenmistir. Bu
c;er(;evede diinyada” ve Tiirkiye’de bankacilik sektorii ele alindiktan sonra cesitli
agilardan bankalarin simflandirilmasi yapilmis olup, son olarak ta bankalarin
fonksiyonlar tizerinde durulmaktadir.

Tezimizin dordiincii ve son béliimiinde de bankacilikta dogrudan pazarlama ve
uygulamlirhig konusu aynintili bir sekildé incelénmistir.

Tezimiz sonug kismi ile sona ermektedir.



l. BOLUM
1. PAZARLAMA

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI
Pazarlama (marketing) geligimi siresinde gesitli bigimlerde tanimlanmigtir.

Iktisatgilara gore pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydas: yaratan eylemlerdir.
Mal ve hizmetlerin tretim ve tiiketimi arasinda zaman ve yer farki varsa, pazarlama bu
fark: giderir, ve dengeyi kurar. Mal ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi
yaratilmig olur.! iktisatgilarin bu tanimi, pazarlamanm dar bir tammu olarak kabul
edilmektedir

Isletmeciler ise, baslangigta pazarlamayi su sekilde tammlamiglardir:
"Pazarlama mal ve hizmetlerin irreticiden tiketiciye veya kullaniciya akigini saglayan

"2 Ancak, bu tanim giiniimiiz pazarlama anlayigma gore dar bir

tim faaliyetlerdir.
tanimdir. Ciinkii bu tammda pazarlamanin dagitim islevi ve tretim 6ncesi islevi dikkate
‘almmamlstlr. American Marketing Association''n (A.M.A)) yaptifi tamima gore
pazarlamanin s6z konusu faaliyetleri su sekilde belirtilmektedir:

e Potansiyel pazan belirleme ¢abalari,

e Kapasitenin verimli kullanimini saglayacak talebi yaratma ¢abalari,

e Etkin dagitim diizenini kurma ve uygulama ¢abalar.

Pazarlama alaninda ortaya ¢gikan geligmeler, insanin dogusundan bu yana var

olan pazarlamanin gergek anlamimnin daha da belirginlesmesine yol agmugtir. Bu
geligmelere dayanarak pazarlamamin genis anlamli tammlanm asagidaki sekillerde

yapabiliriz:

! Omer Baybars, Tek, Pazarlama Ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalari,
Gplistirilmis 7.baski, Cem Ofset Matbaacilik A.§., Istanbul, 1997, 5.5,6.
? [smet, Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaymlar, Istanbul, 1994, s.8. '



Pazarlama: Bir igletmenin {iriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak,
rtin ve hizmetleri en etkin bir gekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak, ve kar elde
etmek lizere yapilan igletme faaliyetlerinin butaniidiir.

Pazarlama: Belirli bir hedef izleyici ya da kitlede belirli bir nesne ya da konuya
karg: istenen bir tepki yaratmak iizere girisilen faaliyetlerdir.®

Pazarlama: Bir isletme sisteminin pazar yerindeki mevcut ve potansiyel talebi
belirleme ve etkilemesiyle ilgili olarak, iiriin, hizmet ve fikirlerin bu talebi karsilamak
lizere harekete gegirilmesiyle ilgili faaliyetler bﬁtﬁnﬁdﬁr.

Pazarlama: Insan istek ve gereksinimlerini tatmin etmek amaciyla potansiyel
degisimleri fiili hale getirmek igin ugrasmaktir.

Pazarlama: Degisim siireci aracilifiyla istek ve gereksinimleri tatmin etmeye
yonelik insan faaliyetleri butinddir. Degisim sureci ise ugrag gerektirir. Saticilar
(imalatgilar, toptancilar, perakendeciler v.b.) alicilar1 aramak, bulmak, gereksinimlerini
belirlemek, uygun triinler tasarimlamak, bunlart stoklamak, tutundurmasmi yapmak,
tasimak, miizakere ve pazarliklari siirdiirme gibi gesitli pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak durumundadirlar.

Pazarlama: Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, mekan, orgiit ve fikirlerin degigim stireci
aracilifiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik
insan faaliyetleri butiniidir.* |

Yukandaki tammlar arasindan gikartilan ortak gériis, pazarlama, yalmzca kar
amagh ticari ve sinai isletmelere 6zgi bir faaliyet olarak degil, her tarli 6rgit, kurum,
kurulug ve insan tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyetler biitiinii olarak
ele alinmaktadir. Ciinkii gﬁnlﬁk yasamda bile insanlar arasindaki iligkilerde bir alig veris,
dolayistyla bir pazarlama iletisim ve faaliyeti vardir. Diger taraftan, hastaneler, vakiflar,
kamu kurulusglan, profesyonel gruplar (sarki, konsér, tiyatro, spor vb.) okullar,

Universiteler, camiler, dini kuruluglar, politikacilar, sosyal kurumlar ve lkeler

> Omer Baybars, Tek, Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalan, Mopak Yayncilik, Izmir, 1990,s.3.
* Omer Baybars, Tek, a.g.e., s.3.



pazarlamaya iliskin gorevlerle karsi karsiyadirlar. Cunki tim bu kigi, kurum ve

kuruluslarn bir iiriinii ve bir de miisterileri vardir.”

1.2. PAZARLAMANIN DOGUSU
Pazarlamanin tarihsel gelisimini inceledigimizde, pazarlamanin ticaretin

gelismesine dayandifini gérityoruz. Romalilar, dénemlerinde karnisiklik ve anarsinin kol
gezdigi Akdeniz gevresinde gii¢lii bir imparatorluk orgiti kurarak ticaretin gelisme
ortamini hazirlamislardir. Onlar, parayr komgular Lidyalilar’dan almiglardir. Romalilar
ticareti kolelere, uluslararas ticareti ise yabancilara birakmiglardir.

Miislimanhigin Arap yartmadas: digina tasmast ve Tirklerin Miisliman olusu,
yeni ticaret yollarinin bulunmasini zorunlu hale getirmistir

15.Yuzyil'da meydana gelen Istanbul'un fethi(1453) ve Amerika'nin kesﬁ (1492)
yeni ticaret yollarimin ve pazarlarimin dogmas: sonucunu meydana getirmistir. Dogu
yollar1 Turklerin eline gegmiy ve 1stanbul'un fethi ile Ronesans donemi baglamigtir.
Boylece Avrupa'nin hayat standardi kokiinden degismeye baslamistir. Avrupa, ticaret
sayesinde Asya, Amerika ve Afrika'dan gelmis ve daha bir kusak 6ncesine kadar ad1 sam
bilinmeyen binbir gesit malla beslenmeye ve slslenmeye baglamustir. Hemen her
limanda borsalar kurulmus ve alabildigine bir 6zgiirliik havasi esmistir.

Ancak bu hava kisa bir donem siirmistiir. Devletlerin gliciinin altinla
Olgiilebilecegini ileri siirenler Merkantilizm’in temellerini atmiglardir. Ancak bir sistem
isleyig bakimindan giiniin kosullarina uygun degilse bozulmak durumunda oldugundan
Merkantilizm akimi da kisa bir siire devam etmis ve yerini yeniden gindeme gelen
serbest ekonomiye birakmugtir.

17.Yuzyil'da buhar ve fosilli yakit ¢agi olmustur. Motorlu ulasim araglarn diinya
pazarlarinin yakinlagmasina neden olmustur. ‘

20.Yizyil'da yasanan 1.ve 2.Diinya Savaglari, silahli pazar savaslarinin ne 6lgiide
yiiksek maliyetli oldugunu ortaya koymustur. Endiistriler geligmis ancak isglici
tedarikinde 6nemli sorunlarla kargilagilmigtir. Dogal olarak halkin satin alma giici

digmigtiir. Bu sebeplerle igletme yoneticileri, pazara bakis agilarini degistirmeye

* ismet, Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlar, istanbul, 1994, s.8.



baglamuglardir. Sinirlan silah giicilyle gegmenin yerine, ticaret yontemleriyle agmanin
daha akillica oldugunu kavramiglardir. Bu nedenle, dikkatlerini tiiketicilere gevirmis,
onlara neler satabileceklerini diisiinmeye baglamiglardir. Boyle distinenler, 1910'larda
filizlenmeye baglayan yeni diigiince akimi gelistirerek yeni bir diisiince tarzi, yeni bir

bakis agis1 ve yeni bir disiplin tiretmisler ve adina da “pazarlama” demislerdir.®

1.3. PAZARLAMA ANLAYISINDA GELISMELER
Isletme yo6netimi agisindan pazarlama tiketici ve isletme arasindaki kopriyi

kuran, dig g¢evreyle dogrudan iletisimi saglayan birimdir. Bu baglamda igletmenin
basarisi, biiyiik olgiide pazarlama islevlerindeki verimlilik ve etkinlie baghdur.
Pazarlama yonetimi, "isletmenin amaglarina ulagmak izere hedef pazarlarla
yararll degisim ve iligkileri kuran ve gelistiren programlan analiz etmek, planlamak,
uygulamak ve kontrol etmek"’ seklinde tammlandiginda isletmelerin bu g¢abalara
verdikleri 6nem derecelerine gore farkli pazarlama yonetimi yaklagimlarindan soz edilir.
Bu yaklagimlar gesitli sekillerde stmflandinlir. Ornegin, tiretim anlayigi, satig anlayisgt,
pazarlama anlayigt ve toplumsal pazarlama anlayis1 olmak Gzere dort anlayistan s6z
edilebilecegi gibi® tiretime yonelik anlayis, mamule yonelik anlays, satisa yonelik
anlayiy, pazara yonelik anlayis ve toplumsal pazarlama anlayis1 olmak tzere besg farkh

anlayis seklinde de ele alinabilir.”

1.3.1 URETIME YONELIK ANLAYIS
Uretim anlayigindaki isletmeler, tiiketicilerin ucuz mallara yoneleceklerini kabul

ederler. Bu anlayis1 benimsemis olan isletmeler, verimliligi artirmaya ve dagitim
yayginlagtirmaya ¢aligirlar, Isletme yonetimi bu amagla, Giretimi artirarak birim maliyeti
dugiriir. Elde ettigi fiyat avantajiyla daha genig bir tiiketici kitlesinin mallarini tercih

etmesini saglar. Bu anlayisin su 6zellikleri belirtilebilir: "

¢ A.Hamdi, islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, Trabzon, 1990, S.3-5.
? Philip, Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Fifth Edition, Prentice Hall,
Inc., 1984, S.14.

® Eugene, J Kelley, Marketing and Competitive Strategy, Engle Wood Cliffs, N.J.Prentice Hall, Inc., 1972,
S.65-70.

? Philip,Kotler, a.g.e., $.16-30. .

1 {smet, Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlar, istanbul, 1982, S.5-6.



o Isletme, ¢abalannm uygun fiyath mamullerin retilmesi ﬁzerinde
yogunlastirir,

¢ Tiiketiciler, istek ve ihtiyaglariyla ilgili belirli sorunlarinin ¢6ziiminden ¢ok,
mamulleri satin almakla ilgilenirler,

o Tiuketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar konusunda
bilgilidirler,

o Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gore tercih yaparlar.

1.3.2 MAMULE YONELIK ANLAYIS
Mamul anlayigi, tiiketicilerin kendilerine sunulan en istiin nitelik, performans ve

Ozelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerine kabul eder. Bu anlayig1 benimsemis igletme
yonetiminin en iyi mamulii iiretme ve bunlart gelistirme ¢abalarina girecei varsayilir.''
Yine tiiketici istek ve ihtiyaglari dikkate alinmakla tim dikkatler iyi mamul tiretme

¢abalarinda yogunlagmaktadir.

1.3.3. SATISA YONELIK ANLAYIS
Satis anlayiginda tiiketicilerin yalniz birakildiklar: zaman isletmenin mamullerini

yeterince satin almayacaklart kabul edilir. Isletmeler, yogun satis ve tutundurma
cabalarina girmelidirler.'?

Uretim ve mamule yonelik anlayislarda, isletme yonetiminin tim dikkatleri
tretim iglevi tizerinde yogunlagmaktadir. Bu yapida olan igletmeler, iiretimde verimliligi
artirmalarina ve uygun ozelliklerde mamul iiretmelerine karsin, zamanla stoklarla
kargilaginca ¢6ziim yolu olarak tiiketiciyi satin almak i¢in ikna etme ve bunun igin de
¢aba gosterme.gerekliligi yagsamglardir. Bu anlayisin baslica 6zellikleri sunlardir':

. Isletmenin temel gérevi, mamullerin yeterli 6lgiide satigini saglamaktir,

o Tiiketiciler, kendiliginden yeterli 6lgiide mal satin almazlar,

o Tiiketiciler, satig1 uyarici ¢esitli araglarla satin almaya 6zendirilebilirler.

'! Philip Kotler, a.g.c., s.17.
"’Philip Kotler. a.ge., s.17.
Bismet, Mucuk, a.g.e., s.7.



1.3.4. PAZARA YONELIK ANLAYIS (MODERN PAZARLAMA ANLAYISI)
Pazarlama anlayigina gore, tizerinde durulmas: gereken konu, hedef pazarlarin

istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli tatminin
yaratiimasidir.™*

Bu anlayigt benimsemis igletmelerde pazarlama ¢abalari uretim oncesi basglar.
Hedef pazardaki istek ve ihtiyaclar belirlenir ve liretime yon verilir. Ancak; pazarlama,
isletmenin iretim, muhasebe ve finansman fonksiyonlarimi da igine aldig iddiasinda
degildir. Pazarlama bilimi bu faaliyetlere sadeée 1s1k tutar ve yon verir. "

Pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler, sadece hareket noktasi olarak
tiiketici istek ve ihtiyaglarim dikkate almakla kalmayip, organizasyon yapilarinda da
onemli degisikliklere gitmelidirler. Tim igletme yonetimi kademelerinde, yeni bir

yonetim anlayisinin yerlesmesini saglamak gereklidir.

1.3.5. TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI
Bu anlayiga: gore, isletmeler hedef pazarlardaki istek ve ihtiyaglarin, rakiplere

oranla daha etkin bir gekilde tatmin edilebilmesi igin, hem tiiketicinin hem de toplumun
refahini dikkate almak zorundadlrlaf,16

Feldman'a gore insan ihtiyaglarn sonsuz ve kaynaklar smurh oldugu igin
pazarlama, ortaya ¢ikan bu catigmay: giderecek gorevleri tistlenmelidir. Pazarlamacilar,
tiketicilerden once toplumsal sorumluluklarini bilmeli ve ona gore hareket etmelidirler.
Devlet neyin iretilip neyin titketilecegini, toplum ¢ikarlarini dikkate alarak planlama
yoluyla belirler."”

Toplumsal pazarleima anlayist konusunda tam bir fikir ve uygulama birligi s6z
konusu olmamakla birlikte, pazarlama anlayisina toplumsal ¢ikarlari ekleyen bir

yaklagimdir.

' Philip, Kotler, a.g.e., 5.22.

' Tung, Erem, Y6netim Agisindan Pazarlama, 1.1.T.1. A Nihat Sayar Yaym ve Yardim Vakfi Yayinlan,
II1.Baski1, No:336-569, 1980, s.12,

'® Philip, Kotler, a.ge., s29.

17 Laurence, P.Feldman, "Social Adaptation: A New Challenge for Marketing", Journal of Marketing, July,
1971, 5.54-60.



IL. BOLUM

2. DOGRUDAN PAZARLAMA

2.1.TANIMI

Dogrudan pazarlama Ingilizce "Direct Marketing" kavraminin karsih@ olup,
direkt pazarlama olarak da kullanilabilir. Dogrudan pazarlamamn dzerinde birlesilmig
bir tamim: bulunmamakta olup gelisim seyriyle birlikte degisik tamimlar yapilmig
bulunmaktadir. Ayrica pratikte dogrudan pazarlama, "dogrudan satig", "dogrudan
dagitim", "dogrudan tutundurma", "dogrudan posta(direct mail)", "postayla satig-siparis
(mail order)" v.b. Kavramlarla esanlamh olarak kullanildig1 da bir gergektir.

Stanley Strand'e gére dogrudan pazarlama; bir malin Ureticiden tiketiciye satist,
dagitim kanalindaki toptanc: veya perakendecinin elimine edilmesidir.'® Bu tammda
dogrudan pazarlama ile dogrudan satiy ve dogrudan dagitim tamimlamalan arasinda
farklilik yoktur.

Bir bagka tamma gore dogrudan pazarlama; normal perakende satig yerlerine
bagvurmaksizin dogrudan miisteriye satis yapilan bir pazarlama faaliyetidir.'® Bu
tammmda dogrudan pazarlamanin, kapidan kapiya satist kapsadigi Dbelirtiimemis,
dogrudan tepki ve dogrudan posta teknikleri ile s1n1rland1f11m1$t1r.

Bob Stone'un dogrudan pazarlama tanimi "Bir veya daha fazla medya kullanarak
olgulebilir bir tepki yaratmak ve/veya her yerde is gérmeye etkili birbirini etkileyen
020 ‘

pazarlama sistemidir.

Drayton Bird'in dogrudan pazarlama tanimi ise; "isletme ve igletmenin, olasi

'® Stanley, Strand, Marketing Dictionary, New York, Philosophicac Library Inc, 1962, s.15.

19 Bill, Livingstone, Direct Marketing, Cover Publishing Company Limited, 1983, 5.241.

% Bob Stone, Succesful Direct Marketing Methods, NT'C Business Books, Fourth Edition, 1llino'is,
U.S.A,, 1992, s.65.
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misterileri arasinda direkt bir iligki kurmaya yarayan ve bu iligkiyi karli bir sekilde
kullanan herhangi bir aktivitedir."?'

John Berenyi'e gore;, dogrudan pazarlama, mal ve hizmetleri aract kullanmadan
satmaktir. Dogrudan pazarlama, dogrudan posta, basili yayinlar, televizyon ve radyo gibi
her medyayr kullamr.? Bu tammda kisisel satistan bahsedilmemis, dogrudan
pazarlamanin medya kullandig: belirtilmistir.

Dogrudan pazarlamanin standart, yerlesmis ve herkesge kabul gormiis bir
tantminin olmadif agiktir. Dogrudan pazarlamayi, postayla satig-siparis (mail-order)
dogrudan posta (direct mail) veya dogrudan cevap (direct response) olarak adlandiranlar
oldugu gibi bilimsel reklam olarak adlandiranlar da olmugtur.

Yukandaki tamimlarin 1g181 altinda sentezci bir tanim yapmak gerekirse,
dogrudan pazarlama: “mal ve hizmetlerin kimlikleri saptanmus olasi miisterilere,
normal satig yerlerine basvurmaksizin, aracilar cikartilarak, satis elamanlar ve
medya kullamilmasi, siparisleri miisterinin yerinden vermesi ve teslimatin veya
gondermenin miisterinin yerine yapdmas1 esaslarmma dayanan pazarlama
faaliyetleri biitiiniidiir.”?

Bu tammdan yola gikilarak dogrudan pazarlamanin &zellikleri $6yle siralanabilir:

¢ Her bir olasi miisterinin kimligini saptamak,

¢ Secilmis kisilere yoneltilmis faaliyetler biitiind,.

e Normal perakende satis yerlerine bagvurmaksizin, dogrudan miisteriye satis
yapilan bir pazarlama faaliyeti, |

e Ureticiden tiketiciye satis, dagitim kanalindaki araci veya aracilarin elimine
edilmesi,

¢ Olasi veya mevcut migterilere medya aracllnglyla‘ulasmak,

e Migsterilerin siparislerini telefon veya mektupla veya kapisina gelen satis

elemanina kendi yerinden vermesi,

a Tony, Martin, Financial Services Direct Marketing, Mc Graw Hill Book Company, London, 1991, S.64.
*2 John Berenyi, The Modern American Business Dictionary, New York, Quill, 1982, S.60. -

 Edward L. Nash, Direct Marketing: Strategy, Planning, Execution, Mc Graw Hill Book Company, New
York, 1982, s.1. :
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e Siparislerin miisterilerin yerinde teslimi veya gonderilmesi.
2.2. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIiMI

Dogrudan pazarlama, araci kullanmadan dreticinin drettii mal ve hizmeti
tilketiciye bizzat sunmas: olarak kabul edilirse bunun tarihini ¢ok eskilere gotiirmek
miimkiin olur. Ancak, dogrudan pazarlamay: pazarlamamn ileri safhalarinda ortaya
¢tkmig, secilmis olasi miigterilere magazasiz satig sistemleriyle, medya kullanarak
ulagma olarak kabul edildiginde yakin zamanlara gelinmis olmaktadir.

Dogrudan pazarlama igerisinde en énemli yeri alan, postayla siparis (mail-order)
ticareti yuzyillik gegmisi igerisinde gerek hacmi, gerekse sekli bakimindan biyik
gelismeler gostermistir. Bayiik magazalarin aq:111$1n~dan kisa bir siire sonra postayla
siparig evleri (mail-order houses) faaliyete gecmistir. Onlarin temel basansi kirsal
alanlarda ve kiigiik kasabalarda goriilmistiir. Ciinkii onlar kirsal alanda oturanlarin genel
magazalardan alabileceginden daha ¢ok cesitte mali daha uygun fiyatlarla tiiketicilere
sunabiliyorlardi.

Dogrudan pazarlamadaki 6nemli gelisme ikinci Diinya Savasi'ni izleyen yillarda
baslamistir. Ikinci Diinya Savasi'mi takip eden glnlerde banliydler bayimus,
perakendecilerin sayis: gittikge artmig "evlere servis" gibi yeni roller almiglardir. Kitle
pazarlama, her seyin coklugu, yerine bolimlenmig pazarlamaya birakmig ve bilgi
sistemleri geligtirilmigtir. 1950-70'1i yillarda yeni gereksinimler ortaya ¢ikmus, son on-on
bes yildaki teknolojik ve yaratict hamleler gelismeyi hizlandirmugtir. Ucretsiz konusma
hatlar1 sayesinde telefonla satiy gelismig, kredi karti sayesinde biiyiikk ¢apta ticari
mallarin satis1 gergeklegmistir. Binlerce ihtisaslagmis dergi sirkiilasyonu, oldukg¢a fazla
televizyon kanal1 sayesinde ve baski teknolojisindeki geligmeler sonucunda dogrudan
posta miimkiin hale gelmistir.

Dogrudan pazarlamada temel teknikler yarim yiizyildan daha fazla zamanda

olugsmustur. Bu tekniklerin bagarih bir gekilde kullamlmas: ¢ok sayida firma tarafindan
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yavasgega gergeklestirilmistir. Dogrudan pazarlamaya ilgi fiskirmas: gegmis bes yilda ¢ok

etkili olmus neredeyse bir devrim haline gelmistir.**

2.3. DOGRUDAN PAZARLAMANIN GENEL PiYASA YAPISI iCINDEKI YERI

Dogrudan pazarlama, giiglii ve oldukga hizhi gelisen bir bilimdir. Dogrudan
pazarlamay1 temel pazarlama kurah olarak alan sgirketler 100 milyar dolarin Gzerinde
satig yapmaktadirlar. Bugiin diinyada her tip endistride dogrudan pazarlama temel bir
pazarlama araci olmaktadir. Sadece on yil .énce dogrudan pazarlama ozellikle kitap
yayincilari, kayit kuliipleri, dergi abone toplayicilari, kitle iletigimi ile egitim yapan
okullar ve mutfak araglann saticilan tarafindan kullamlmaktaydi. Daha sonra bir
pazarlama aract olmus  ve A.B.D.de besyiizden fazla biyik sirket taraﬁndan
kullamlmugtir. Bugiin 6zellikle bankalar, sigorta sirketleri, ofis araglari imalatgilari,
seyahat endiistrisi ve telekomiinikasyon endstrileri tarafindan kullanilmaktadir.?®

Dogrudan pazarlama tim geligmis Glkelerde biiyiik gelisme gostermekle beraber
en buyik gelismesini A.B.D.'de gostermektedir. A.B.D.’deki tiim tiketici satin
almalarinin %12 ile %15'ini dogrudan pazarlama almaktadir. 1976 yilinda 1,6 milyar
posta ile siparis islem gérmistiir. 1978 yilinda dogrudan pazarlama ile 82 milyar dolarlik
mal ve hizmet satilmigtir.%®

Dogrudan pazarlamay: kullanan firmalar iki ana kategoride siniflandirilabilir:

e Dogrudan pazarlamayi ilk metod olarak kullanan firmalar,
e Oncelikle dogrudan pazarlamanm iginde olmayip, belirli bolge, bagh
sirketler ve pazarlama durumlarinda dogrudan pazarlamay: kullanan firmalar.

Birinci. kategoride yillardir bilinen bazi mektupla siparis (mail-order)
firmalandir. Ikinci kategori firmalan ise bazilani yeni katilarak, digerleri islerini
geligtirerek dogrudan pazarlamaya son 5-10 yil igerisinde girmis olan firmalardir. Bu
firmalardan bazlari bilinen isimler altinda digerleri yan bir kurulus altinda satis

yapmaktadirlar. Baz1 firmalar dogrudan pazarlamaya ait bolgelere girmis olup, digerleri

4 Bob, Stone, a.g.¢., 5.68.

B Drayton Bird, Commonsense Direct Marketing, NTC Business Books, Second Edition, Illinois, 1990,
s.48.
* Edward, L.Nash, a.g.e., s.10.

13



de dogrudan pazarlama tekniklerini kendi toplam pazarlama programlarina entegre

etmislerdir.”’

2.4. DOGRUDAN PAZARLAMA ILE GENEL PAZARLAMANIN
KARSILASTIRILMASI

Once Amerika Birlesik Devletleri, sonra Avrupa ilkeleri pazarlama pratiinde
yer almig olan dogrudan pazarlama kavramim problematigi, dogrudan pazarlamanin
genel pazarlama ve faaliyetlerinin, dogrudan pazarlama igerisindeki yerini saptamadaki
gugliktir. Pazarlama ile dogrudan pazarlainamn farklihgt ve pazarlama kavrami
igeriginden ayr1 bir kavram gelistirmenin mantiklihg: tartigilabilir.

Bazi yazarlar pazarlamay: “kitle pazarlamasi", dogrudan pazarlamay:r da
“belirlenmis kigi” ve “igletmelere hitap” olarak ifade etmektedirler. 28

Dogrudan pazarlama tiiketime. yonelik yeni bir igletme politikast veya felsefesi
olmayip kullandigi araglar da farkli degildir. Farklilik, araglarin hedefe ulagmada
kullanimda aldig1 bi¢imdedir. Dogrudan pazarlamanin kendiné 6zgli yontem, teknik ve
cok yonli kullamm olanaklarini belirleyici Olgiitler pazarlama karmasmm her bir
elemaninda incelenebilir.

Dogrudan pazarlama kitle pazardan hedef pazara, hedef alicilara yonelme olarak
da ifade edilebilir. Giiniimizde kitle pazar anlayisi nispeten 6nemini kaybetmistir.
Pazarlama yoneticisi kitle pazardan hedef ~ pazar = segimine gelmekte mal, fiyat,
tutundurma ve dafitim Dbilesenlerini hedef pazardaki tilketicilerin istek ve
gereksinimlerine uydurmaya ve onlarin fiziki, psikolojik ve sosyal tatminini saglamaya
6zen gostermeye de baslamstir.’

Bob Stone genel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farkliliklart Tablo-
1'de belirtmektedir.

%7 Bob, Stone, a.g.¢., S.70.
% Bob, Stone, *Should Mass Marketing Go Into Direct Marketing, Kobs, Illinois, U.S.A., 1992, §.125.
% Muhittin, Karabulut, Tiketici Davranmigi, Minnetoglu Yayinlan, 1stanbul, 1981, S. ‘10.
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Tablo- 1: Dogrudan Pazarlama, Genel Pazarlama Karsilagtirmast

Dogrudan Pazarlama

Genel Pazarlama

Bireylere satig. Miigteriler isim,
adres ve satin alma davraniglariyla ayirt

edilebilirler

Kitlesel satig. Satin alicilar ortak

demografik ve psikografik
karakteristikleri paylagsan genis gruplar

seklinde ayrilirlar.

Mallara deger veya hizmet ilave

edilir. Dagitim 6nemli mal faydasidir.

Mal faydalar1 daima uygun dagitim

kanallarini ihtiva etmez.

Pazara ulagma medyayla olur. Pazara ulagma perakende satig
noktalari sayesinde olur.
Pazarlamaci, teslim edilinceye Pazarlamaci, malin dagitim
kadar mals kontrol eder. kanalina  girdigi  yerde  kontroli
kaybedebilir.
Reklam, dogrudan bir siparis veya Reklam, imaj yaratma, ilgi

aragtirmaylr  motive  etmek  ig¢in|uyandirma, markaya baghlik saglama,
kullanilir, fayda c¢agrisimi saglamak igerisinde
toplam bir etki ortaya ¢tkarmada
kullanilir.
Tekrar (siparis alma) reklam Tekrar, zaman siireci igerisinde
icerisinde yapilir. yapilir.
Tiiketiciler, mamul goriilmeden T ﬁketicilérin malla ve bagvurulacak
satin alindig1 i¢in yiiksek algilanan risk | kaynakla dogrudan iligki kurmalar

hissini duyarlar. Bagvurulacak kaynak

uzaktir.

nedeniyle daha az risk duyarlar.

Kaynak: Bob Stone, Successful Direct Marketing Methods, S.72.
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2.5 DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELISMESINDE ETKILi OLAN
BASLICA FAKTORLER

2.5.1. YASAM BiCIMLERINDEKI DEGISIKLIKLER

2.5.1.1. ZAMAN
Biitiin teknolojik gelismelere ragmen, insanlarin birtakim sosyal faaliyetler

nedeniyle ¢ok mesggul oldugu yillar yasanmaktadir. Bu mesguliyet, dogrudan satin
almabilir durumda olma rahath@ini gittikce artan bir sekilde kabul gorur hale

getirmektedir.

2.5.1.2. TRAFIK
Sehir merkezleri ve banliyolerde halkin olduk¢a fazla bir sekilde toplanmasiyla

trafik baskisi artmugtir. Kenar mahallelerin etrafa yayilmasiyla sehir merkezlerine
ulasma problemleri, otopark sahast bulma zorluklan artmaktadir. Insanlar trafik

sorunlarindan, dogrudan pazarlama ile uzak durabalirler.

2.5.1.3. TEKNIK BILGI
Giniimiizde, bir ¢ok perakande satig elemani, satigini yaptigi mal hakkinda gok

az sey bilmektedir. Bu satig elemanlari, satin alma karari igin gerekli ve uygun bilgiyi
temin etme yolunda iyi bir sekilde egitilememekiedir. Migteriden gelip tezgahin 6niinde
beklemesini, istedigini soyleyip, mah alip, parasimi Odedikten sonra gitmesini
beklemektedirler. Miisteri hi¢ bir durumda satin alacagi mamul hakkinda perakende satig
elemanlarindan arzu ettigi bilgiyi elde edememektedir. Dogrudan pazarlama
reklamlarinin gekli igerisinde biitiin bilgiler temin olunabilmektedir. Miisteriler bunu

begenmekte ve ona yanit vermektedirler.

2.5.1.4. SIKINTI
Yogun trafikte miigteri arabasim1 park edecek bir yer bulduktan sonra, ¢esitli

magazalara ulagmak, vitrinlere bakmak, veya oradan oraya gelmek icin kalabaliklarla
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miicadele etmek zorundadir. Bu sekilde bir alig-verig fazlasiyla sikinti vermektedir.

Tiiketicinin evinden dogrudan satin almasi rahat ve eglenceli olabilmektedir.

2.5.2. TEKNOLOJIK GELISMELER
fletisim sahasindaki hizhi geligmeler ve yeni teknolojik bulug ve gelismelerin

dogrudan pazarlamanin bilyliimesine biiyiik katkisi olmustur. Bilgisayar, lazer baki
teknigi ve hizi, kablo-TV sistemi, telefonun gelistiriimesi ve yayginlagsmasi onemli
teknolojik gelismelerdir. .

Higbir teknolojik geligme dogrudan‘ pazarlamaya bilgisayarin verdigi }ivmeyi
kazandiramamustir.  Bilgisayarlar zamandan tasarruf saglamiglardir. Dosyalama
kabiliyeti ve tekrar ele gegirilen bilgiler dogrudan pazarlama karliliga
doniistirilmektedir. Modeller gelistirilmekte, musteriler ve olasi misterilerin listeleri
hazirlanmakta, elimine edilmekte, arastirmalar yapilmakta ve dogrudan pazarlamanin
her sahasinda kullanmlmaktadir. Bilgisayarin geligimi ile milyonlarca miisteri hakkindaki
kisisel verileri kaydedip kullanma olanag: dogmustur.*’

Bilgisayarin gelismesi dogrudan pazarlamaya en o6nemli destegi saglamug,

dogrudan posta i¢in liste se¢imi ve vermigtir.
2.5.3. TICARI UYGULAMALARDAKI DEGISIKLIKLER VE GELISMELER

Dogrudan pazarlama alanindaki geligsmenin temel faktorlerinden biri kredi karti
olmustur. Kredi kart, medyay1 dogrudan posta ve basin yayin etkilemistir. Seyahat ve
eglence kartlart gibi banka kartlarinin sundugu yetki imtiyazlar: siradan hale gelmistir.

Kredi kartlari pazarlamacilara iki avantaj sunar:

e Daha yiiksek fiyatla mallari satma firsati,

o Kredi sorunlarinda serbestlik.

Muhtelif kredi kartlarini kabul eden dogrudan pazarlamacilar satig yiizdelerinde

buyik artiglar kaydetmiglerdir.’

* Bill,Livingstone, a.g.e., $.248.
31 Bob,Stone, a.ge., 8.79.
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2.5.4. ARTAN GELIR VE YUKSELEN EGIiTiM DUZEYLERI
) Cogu dogrudan pazarlama faaliyeti gida, giyim ve barinma gereksinmelerine

uydurulamamaktadir.

Bazilarinca dogrudan pazarlama marjinal

luksler olarak

adlandirilan mal ve hizmetlere yonelmistir. Geliri artan nifus ve egitim dizeyleri

yukselenler bu pargalara daha ¢ok yonelmekte ve para vermektedirler.

2.6.DOGRUDAN PAZARLAMANIN iSLEYIS BiCimi
Dogrudan pazarlamanin igleyisi Sekil 1’ de verilmigtir. Sekil 1° de gorildigi

gibi bir isletme organizasyon semasinda dogmdan pazarlamanin &geleri bir akig

igerisinde yer almaktadir.

Sekil 1. Dogrudan Pazarlamanin Igleyis Bigimi

1 ISLETML ORGANIZASYONU ] ...................................

PAZAR ARASTIRMASI j

1

ORETIM

PAZAR BOLUNMESI DOGRUDAN YANIT REKLAM KORELASYONU
e TOKETICI REKLAM MEDYAS! = DOGRUDAN( YANIT)
. . DOLAYLI (DESTEKLEME)
*  ENDISTRIYFI.
\ 4 \ 4 \ 4 h 4 A 4 \ 4 \'4
DOGRUDAN TELEFON BIRBIRINI YAYIN GAZETE DERGI CESITLI
POSTA ETKILEYEN TV MEDYALAR
PO‘ST{A:\nYLA SEHIR DI§I VIDEO TEXT TELEVIZYON YEREL TUKETICI CARCAROS,
fredri
1 l MATCHBOOKS
POSTAYLA LLGIL] FATURA
OLMAYAN L TELETEXT I l RADYO ] [ ULUSAL l lebﬂﬁ'lkmﬂ- }
l | PAKET
- EKLEMELER{
l CABLETV ' [ CABLE TV ] l © ILAVE l l mm"’““}
OLGULEBILIR YANIT
VE/VRVA IRTENM
!
POSTAYLA SIPARIS SATICIY A KISISEL ZIYARET ALICIYA KiSISEL ZIYARET
VEYA cAGgl
T r
MUSTERI /OLASI MUSTERI
LISTELERI  VERILER{

YANIT / ISLEM
YERINE 'GETIRME

Kaynak: Stone, Successful Direct Marketing Methods. s.4
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Sekilde goriildiigi gibi dogrudan pazarlamanin 6nemli 6gesi olan medya genisg
sekilde yer almaktadir. Bu ¢ok gesitli medyayla ve kisisel ziyaretle ulasilan misterinin
¢esitli araglarla siparigini vermesi ve sipariginin yerine getirilmesi ile faaliyet
tamamlanmaktadir.

Dogrudan pazarlamada temel olan ilke, tiiketiciye tiketicinin yerinde medyayla
sunudur. Ikinci ilke, miisterinin siparigini mektup,_telefdn vb. gibi iletisim araglan veya
kapisina gelen bir temsilci araciligiyla kendi yerinden (ev, isyeri) vermesidir. Dogrudan
pazarlamanin Ugiinci temel ve ayirict ilkesi malin miisteriye gonderilmesi yani
teslimatin miigterinin yerinde yapiimasidir.

Sekil 2°de de dogrudan pazarlamamn faaliyet akis: ile sunu gekilleri ve kullanilan
medya miisterinin yamit (siparis) sekilleri, gonderme alternatifleri ve 6deme sekilleri

gosterilmigtir.
2.7. DOGRUDAN PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

2.7.1. DUSUK MALIYET
Dogrudan pazarlamada magaza s6z konusu olmadifindan magaza ile ilgili bir

takim maliyetler yoktur. Aynca; dogrudan pazarlama i¢in medyanmn profesyonelce
secimi ile tekrari 6nlemek igin birlegtirilen ve tasfiye edilen postalama listeleri ile
reklam giderleri dusiirilebilir. Hedefe miimkiin oldugunca yakin olus, siparis basina

diisecek maliyetleri diisirmeye yardim edecektir.

2.7.2. REKLAM VE SATIS KOMBINASYONU
Genel reklam, Griinler ve hizmetler hakkindaki fikirleri nakleder. Fakat o triin ve

hizmetlerin fiili satiglar1 bir perakendeci magazada veya diger bir sekilde kisiden kigiye
satig durumunda gergeklesir. Dogrudan pazarlama reklam ve Satls fonksiyonlarmi tek bir
ilan, postalama iginde birlegtirmektedir. Bu birlestirmenin sonucu, satig gelislerinin
buytik bir yiizdesinin harcandifi reklamla, satis fonksiyonlarini ayirmamn o6niine

gegmesidir.

% Christine Ennew, Trevar Watkins, Mike Wripht, Marketing Financial Services Héinemann Professional
Publishing Ltd., Oxford, 1990, S.169.
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Sekil 2: Dogrudan Pazarlamanin Calismasi

Dogrudan
Pazarlamaci
(Imalatgi, Toptanci,
Perakendeci)

SUNU (TEKLIF)
Medyalar
(Dogrudan Posta,
TV, Kablolu TV,
Telefon, Teleks,
Videotext,
Teletext,
Radyo,

Gazete,

Dergi,

Diger.)

Kisisel Ziyaret

YANIT (SiPARIS)

Posta (Mektup, Telgraf)
Telefon(Ucretli, Ucretsiz)
Kablo TV

Teleks,

Diger

GONDERME (TESLIMAT)
Posta

Ozel Dagitim

Gen. Nak. Firmalari
Saticinin siparis aldigi
anda teslimi

ODEME

Posta Odemeli
Kredi Karti
Taksitli Odeme
Sipariste Odeme
Diger

Kaynak: Bob, Stone, a.g.e.s. 5

Tuketici
(Nihai, Sinai)




Dogrudan pazarlama reklam ve satigin her ikisini tek bir iglemde sunar. Genel reklam

haberdar olma ve pozitif davrams saglar; dogrudan pazarlama siparis ister.*>

2.7.3. SECICILIK
Bir isletme dogrudan pazarlamay1 kullanarak, kendi mal ve hizmetine ilginin

bulundugu pazar dilimine dogrudan ulasabilir.

2.7.4. ESNEKLIK
Dogrudan mektup génderme, yaratici unsurlar, liste segimi ve zamanlama i¢in en

biiyiik esnekliZi saglar. Dergi ve gazetelerde gesitli diizenleme sekillerinin, is araglarinin
ve pazarlarin segicilifinin bulunmasi nedeniyle esneklik ve yaraticihk artmgtir.
Dergilerde zamanlama yayin tarihine baglidir, gazetelerde zamanlama dogrudan mektup

gondermede ki kadar esnek olabilir.

2.7.5. KENDINi OLCME .
Dogrudan pazarlama cazibesi tabiatinda var olan onun kendi kendini 6lgmesidir.

Cevap kartlari, kuponlar ve telefon ¢agrilari pazarlama programinin her elemanmni fiilen
test etmede bir firsat verir. Her sonraki hareket pazarda bulunan cevap geri baglantilan

lizerinie kurulur. Sonugta dogrudan pazarlama gok bilimsel bir reklam metodudur.

2.7.6. UYYGULAMADA HIiZMET ANLAYISININ VURGULANMASI
Dogrudan pazarlama driinleri hizmet ve tatmine g¢evirmede egsiz yetenege

sahiptir. Bir dergi bayiden bir tane alindiginda bir mal alinir. Fakat bir yillik abonelikte,
kaptya dagutilir ki bu bir hizmettir.

Turkiye'de Tirkiye gazetesi normal dagitiminin yanminda Tiirkiye capinda eve
teslim sistemini uygulayarak satiglarim kisa bir zaman igerisinde 30.000 adetten 260.514

adete gikarmustir.*

3 Walter Mc.Quade, “There Is A Lot Of Satisfaction In Direct Marketing” Fortune, April, 1980, s.111.
34 Abdullah, Ismet, "Daha Etkili Bir Dagitim Sistemiyle Basinda Tiraji Yitkseltme", Insan ve Kainat,
Kasim 1988, S.63.
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2.7.7. YUKSEK KAR MARJI
Isletmeler agisindan dogrudan pazarlamanin avantajlarinin basinda kar motifi

gelir. Dogrudan pazarlama diger dagitim kanallarindan daha yiiksek kar yiizdesi olanag;
sunmaktadir. Uretici kari dagiicilarla boliigmemektedir. Diger taraftan dogrudan
pazarlama satiglarda degerli artig saglamakta ve ireticinin kari otomatik olarak

artmaktadir.

2.7.8. KONTROLLU DAGITIMIN AVANTAJI
Geleneksek pazarlamacilar dagitim agum doldurmak igin aylar harcarlar.

Pazarlama c¢abalarinin ¢ogu mali genél dagiticilar ile gesitli toptanctlardan, perakendeci
rafina hareket ettirmeye yoneltilmektedir. Ciinkii uretici dagitimi kontrol edemez.
Dogrudan pazarlamada triin gogunlukla iireticiden tiiketiciye dogru hareket eder. Uretici
dagittmi kontrol eder. Uriiniin ne zaman ve nereye hareket edecegine, hangi pazar
boliimlerinin sonra gelecegine dogrudan pazarlamaci karar verir.*” Biitiin islemler isleri

daha hizli yapmak igin birbirine uydurulur.

2.7.9. PLANLANAN FINANSAL YATIRIMLAR
Dagitim tam kontrol edildiginde risk de kontrol edilmis olur. Biitiin pazarlama

harcamalar1 &lgiilebilir ve planlanabilir. Test sonuglarina dayanan ¢aligmada toplam
gelir, 6demeler ve geri donmeler bilinir. Test etme ile tam olarak bir fiyat artigindan
veya licretsiz hediyeden, degisken maliyetin ne olacag bilinir. Kontrol edilebilen risk,
dogrudan pazarlama igletmelerine iyi bir nakit akimu ve genellikle yogun adam

¢aligtirmama olanaklari saglar.

2.7.10. TUKETICILER ACISINDAN SATINALMA MALIYETININ DUSUKLUGU
Tiketici satin aldifi mal ve hizmetin fiyatimn digindaki satmn  alma

maliyetlerinden kurtulma olanagi vermektedir. Tiketicinin her hangi bir mal veya

hizmeti satin alirken katlanmak durumunda oldugu maliyet sadece fiyat degildir. Fiyatin

% Bob,Stone, Should Mass Marketing..., a.ge., S.130. .
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yani sira para, zaman ve psikolojik nitelikli bagka maliyet 6geleri de bulunmaktadir.
Bunlar;
e Para : Satin alinan mallarin maliyeti, tagima ve otopark giderleri, zamam
aligveriste gegirmenin neden oldugu gelir kayb1 veya firsat maliyeti.
e Zaman: Ev ile magaza arasinda gidis-gelis zamani, magaza i¢inde mal
se¢imi ve 8ddeme sirasinda gegirilen zaman.
e Enerji: Herhangi bir zamanda harcanan normal enerji, paketlerin taginmas,

aligveris sirasinda gocuklarin gozetimi ve trafik sikisliklarinda ek enerji harcamalari.

2.8. DOGRUDAN PAZARLAMA SATIS YONTEMLERI
Dogrudan pazarlamanin agikliga kavusmug iki esasi, siparigin miigterinin

yerinden alinmasi ve yine teslimatin veya gondermenin miisterinin yerinde yapilmasi
esaslaridir. Yani dogrudan pazarlamada satig yeri miisterinin mekamdir. Satiy magazasi
s6z konusu degildir. Dogrudan pazarlamaci miisteri beklemez, kendisi, saptanmig olasi
migterilere ulagsmaya ¢ahgir. Bu durum endistriyel dogrudan pazarlama iginde
perakendecilik i¢in de gecerlidir.

Dogrudan pazarlama yontemlerini soyle siralayabiliriz: Posta ve telefonla siparig-
satig (mail-order, telemarketing), elektronik satig sistemleri (videoteks, TV ile

pazarlama), kapidan kapiya satig, parti planlama yoluyla satig, makineli satis vb.dir.

2.8.1. POSTA VE TELEFONLA SATIS-SiPARIS
Dogrudan pazarlama hemen hemen posta araciign ile satis ve siparigle

ozdeslestirilmistir. Postayla satig, katalogdan secilmis mallarin genellikle satict
acentalar aracilifiyla miisteri siparislerini alma siirecidir.*®

Postayla satis adi altinda yapilan mal yollamé ticaretinde arz/teklif, saptanmg
olas1 miigterilere gonderilen kataloglar, bir kerelik postalama denilen bir tek mala ait
brosurler, mektup, kitle iletisim araglariyla, telefon vb. gibi araglarla yapilmaktadir.

.....

olmustur. Postayla siparis evleri postaya kataloglara biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar.

* Robin Fairlie, Direct Mail:Princibles and Practice, London, Kagan Page Limited, 1979, S.10-11
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Reklam harcamalari oldukga yiiksektir. Bununla beraber bu alandaki bagarili girketler bu
kanali kullanmaya devam etmektedirler. Kazanglar tatminkar olmaktadir. Bu yontemin
biiyiik cazibesi bitiin aracilari aradan gikararak tiiketiciye dogrudan ulasmadir.”’
Postayla siparis alan mal yollama ticaretini ii¢ ana gruba ayirmak mimkiindiir:*®

o Emtia magazalarindaki kadar genis ¢eside sahip biyiik yollama magazalari
ile ¢esit ticareti,

e Kataloglar yardimiyla ozellikli mallar yollama ticareti. Bu magazalar belirli
bir gereksinimi kérsllayan mal bﬁlundururlar. Fakat bu mal grubunun her
¢esidi bulunur,

e Tek mal sunan yollayicilar. Bu sahadaki firmalar bir kerelik pazarlama

(one-shot mailing) yardim ile tek mal veya mal grubu sunan mal yollayicilardir.
Birinci ve ikinci gruptakiler ana faaliyetleri itibariyle yollayici isletmelerdir.
Ancak kismen magazalara da satis yaparlar. Ugiincii gruptaki firmalar igin ise yollama

ticareti kitap ve plak gruplarinda oldugu gibi asil isten dogan ikinci derecede bir istir.®

2.8.1.1. POSTAYLA SATISIN GUCLU YANLARI

Postayla satigin igletmeler ve tiiketiciler agisindan giiclii yanlan sunlardir:

e Magazali satig yerinin siiriim alam az veya ¢ok simrhidir. Buna gore mal
yollama ticareti genig bir siirim alanina sahiptir. Béyle olunca bu yontemde igletme
maliyeti magazali perakendecilige gore daha diisik olabilir,

e Postayla satista sabit ticaret yerlerini gider bakimindan olduk¢a sarsan
giinliik satig dalgalanmalarindan kurtulmak miimkiindir,

e Miisterilerin magazalarin, kapanma saatlerine dair kanuni hitkiimlere bagh

olmaksizin segimlerini yapip, sipariglerini verebilmeleri de siiriimii artiran faktorler

arasindadir,

37 Alan Toop, Sales Promation, Rines, Oxford, 1991, S.308.

® Dominigue, Xardel, Dogrudan Pazarlama (L.e Marketing Direct),Cev.Omer Ergun,iletisim
Yayinlar, Istanbul, 1994,5.12.

* Dominique, Xardel, a.ge., S.14.

24



e Tiiketici agisindan, bolgesinde bulunmayan mal ve hizmetleri, mal
degistirme, para iadesi, Ucretsiz telefon kosullarimin verdigi givenle satin alabilmesi,

zaman ve masraftan kurtulma olanaklardir.*

2.8.1.2.POSTAYLA SATISIN ZAYIF YANLARI

Postayla satigin isletmeler ve tiiketiciler agisindan zayif yanlari gunlardir:

e Miugteri celbi ve yollama masraflar1 degismez ticarete oranla yiiksektir,

e Esneklik yoktur. Kataloglarin donem itibariyle degisen piyasa sartlarina
uymast zordur,

e Halkin bityiikk kismt posta ile siparis vermeye aligkin degildir. Ayrica bazi
tiiketiciler soru sormaktan ve kisisel servisten hoglanmaktadirlar,

e Kosullar1 6nceden saptanmig postayla satig, aliciya yerli perakendecisinden
yaptig1 ahs-verislerde oldugundan daha giivensiz kilar.*!

Telefonun arz ve sipariste kullanildigi satig yontemine telefonla pazarlama veya
telepazarlama (telemarketing) da denilmektedir.** Ayni zamanda pek ¢ok modern
pazarlama ve olgiilebilir pazarlama faaliyetleri konusunda, telekomiinikasyon teknolojisi
ve egitilmig personelden faydalamlarak, hedef miisteri gruplarina yoneltilen bir
pazarlama iletisim sistemi olarak goriilmektedir.*

Telefonla pazarlama programlari, dogrudan posta ile birlikte kullanildiginda
dogrudan postanin yalniz bagina kullanimindan iki ile bes kez daha etkili olmaktadir.
Telefon medya igerisinde en 6zel ve kisisel olanidir. iki yonlii diyalog olanags saglar *

Telefonla pazarlamamn baslica fonksiyonlar: kisisel satigt tamamlama, satig
destegi kisisel satigin yerini almasi, miigteri hizmetleridir. Telefonla pazarlama bu
fonksiyonlar sayesinde isletmelere oldukg¢a biyik esneklik saglamaktadir. Bu

fonksiyonlar kisaca agiklanirsa;

“* Dominique, Xardel, a.ge., S.15.

“! Dominique, Xardel, a.ge., S.16

“2 Dominique, Xardel, a.g.e., S.17.

“> Bob, Stone, John Wyman, Succesful Telemarketing, Young and Rubican, 1986, S.13.

* Gonca Telli, Yamamoto, "Telefonla Pazarlama®, Pazarlama Diinyasi, Say1:4, 1993, S.16.
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e Kisisel Satisi Tamamlama:

Telefonla pazarlama satig ¢abalarini diizenli hale getiren tamamlayici bir faktor
olarak nitelendirilebilir. Bilindigi gibi bir ¢ok sanayi dalinda yiz yiize satis
gerekmektedir. Satigtan sonra misteriyle iligkiyi siirdirme genellikle telefon iletisimiyle
saglanmaktadir,

o Satig Destegi:

Telefonla pazarlama satig teknikleri ile misteriye ulagilarak satiggi maliyetleri
dustriilebilmektedir. Telefonla pazarlama ile yiiksek potansiyel tegkil eden miisteri
grubuna ¢abuk ve ucuz olarak ulagilabilir,

o Kisisel Satigin Yerini Almasi:

Telefonla pazarlama satisgisina satis bolgesini genisletme imkani sunar. Bir
telefon satigcinin herhangi bir yerdeki olasi miisteri ile iliski kurmasini saglayabilir.
Bunun sonucu igletmenin daha genis bir alanda hizmet vermesi saglanabilmektedir.

e Misteri Hizmetleri:

Telefonla pazarlama misteriye hizmet sunma konusunda ¢ogu zaman etkin ve
dostga bir yontem olabilmektedir. Genellikle 0 800'e baslayan numaralar ile
gergeklestirilen bu tir uygulamalar ayrica bu ticretsiz damigma hizmeti sekillerinde de
uygulanmaktadir. Bu sayede miisteri alig-verisi kolaylasmis ve bu durum telefonla

pazarlamanin tercih edilen bir strateji olmasinda etkili olmustur.*

2.8.2. KAPIDAN KAPIYA SATIS
Kapidan kapiya satis, tiketicilerin evleri ve igyerleri dolagilarak siparis alip

mallar1 dagitma veya gonderme veya yanlarinda gezdirdikleri mallari hemen teslim etme
seklinde yapilan bir perakendecilik seklidir.* ‘

Bu yontem dogrudan dogruya yapimci ve ireticiler tarafindan uygulandig: gibi
toptanct ve perakendecilere organik olarak bagimli satis elemanlar: tarafindan da

uygulanabilmektedir. Bu yolla en ¢ok satilan iiriinler arasinda kitap, dergi, ansiklopedi,

* Dominique, Xardel, a.ge., S.17.
“¢ Dominique, Xardel, a.g.c., S.19.
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kozmetik, beyaz esya, madeni ev esyalar1 sayilabilir.

Kapidan kapiya satig bir tanitma faaliyeti olarak da gorilmektedir. Kapidan
kapiya satig, satiy olayindan g¢ok bir tanitim ¢ahsmast esprisi de gegerlidir. Ev ev
dolasarak, ev hanimlarina {riinii hatlrlatmak, tanitmak ve satmaktan amag, parasal

kazangtan ¢ok bir tamtim faaliyeti agirlig tagir.

2.8.2.1.KAPIDAN KAPIYA SATISIN GUCLU YANLARI
Kapidan kapiya satis yonteminin giiglii yanlar séyle siralanabilir:

o Imalatc, tiim dagitimi kontrol altinda tutabilir.

¢ Yeni mamullerin tanitilmasinda etkinlik saglanir.

e Teknik bakimdan karmasik ve kullaniminin Ggretilmesi, gosterilmesi
gereken mallar bakimindan elveriglidir.

e Uriin sergileme, kisisel hizmet yaninda vasitasiz teslim olanag: verir.

e Kurulus yeri esnekligi vardir,

e Magazasiz satig sekli oldugundan, magaza kirasi, dekorasyon v.b. gibi

masraf 6geleri yoktur.

2.8.2.2. KAPIDAN KAPIYA SATISIN ZAYIF YANLARI
Kapidan kapiya satis yonteminin zayif yanlar soyle siralanabilir:

e Cok pahali bir satiy yontemidir. Seyahat etmek zorunda kalan saticilarin
masraflar1 da ¢ok yiiksektir. Bir saticiin bu yontemle bir giin iginde iliski kurabilecegi
musteri sayist da sinirh oldugundan satig basina diigsecek gider yitksek olacaktir,

e Yiksek fiyatli mallar satildiinda ¢ogunlukla taksitli olarak satildifindan
satis elemanlarimun harcamalari, ara¢ giderleri gibi giderler i¢in nakit gereksinimi
dogmaktadir,

¢ Alicilarin 6zel hayatini rahatsiz edebilir,

o Kapt1 kagt1 firmalarin bilgisiz tiiketicileri aldatmasi olasili1 vardir.
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2.8.3.PARTI PLANLAMA YONTEMIYLE SATIS
Parti planlama yontemiyle satig (party plan selling) treticilerin genellikle kadin

acentalar1 gorevlendirmesiyle yapilmaktadir. Acentalar iliski kurduklart veya musterileri
olan bir kadinin evinde finanse ettikleri partiyi verirler. Evinde parti planlanan migteri,
birgok arkadas ve tamdiklarim bu partiye davet eder ve bir satig elaman faaliyetleri
planlar.

Kapidan kapiya satigin yaygin bir sekilde kullanilan bir sekli olan bu satig

yontemine kabul giinii ev satiglar1 (home party selling) de denilmektedir.*’

2.8.4.0TOMATIK MAKINA ILE SATIS
Otomatik satis da denilen otomatik mal alim-satiminda (automatic

merchandising) satici makinalar (vending machines), bir magazali ve/veya magazasiz
pazarlama kanigimini ifade etmektedir. Sabit bir magazamn sé6z konusu olmamasi ve
tiiketicilerin gereksinim duyabilecekleri yerlere makinanin yerlestirilmesi (fabrika, okul
gibi) agisindan magazasiz pazarlama; makinamn kigik bir magaza olarak kabul
edilmesi ve aliciun satin alma igin makineye kadar gidip parasim 6dedikten sonra mali
kendisinin alip tasimas: agisindan magazali pazarlama olarak kabul edilebilir. ;
Bu satig sisteminde en bilyiik satig hacmini tutan mallar; sigaralar, serinletici
ickiler ve sekerlemelerdir. Satig makinalari giin gectikge daha sik bir oranda sanayi
kuruluglarinin lokantalarinda, otellerde, demiryollarinin yemekli vagonlarinda ve benzin

istasyonlarinda goriilmeye baslamlstlr.

2.8.4.1.MAKINALI SATISIN GUCLU YANLARI
Makinali satigin giiglii yanlar1 goyle siralanabilir:

e Satig elamanina ihtiyag géstermemesi, dolayisiyla personel giderlerinden ve
magaza giderlerinden tasarruf saglamasi,

e Perakendeci magazalar kapandiktan sonra bile (24 saat) tiiketici
gereksinmelerini kargilayabilmesi,

e Kurulus yeri avantaji, tiiketicilere istedikleri yer ve zamanda ulasmasi,

‘e Servis ¢abuklugu ve self servis,

T Dominique, Xardel, a.g.e, S.65.
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e Igletmenin pazarini gelistirir ve kisa siire iginde ¢ok satig yapilabilir.

2.8.42.MAKINALI SATISIN ZAYIF YANLARI
Makinalr satisin zayif yanlar1 goyle siralanabilir:

¢ Makinelerdeki kasdi ve kazai hasarlar nedeniyle bakim, onarim giderlerinin
yiikselmesi, sahte para kullanilmasi ve makine amorti edilmeden daha elverigli yeni
makinelerin pazara sunulabilmesi,

e Swmrh gesitte standart mallar satin alinabildiginden siurlt bir satig yontemi
olmasi,

¢ Al ile yiiz yiize iligki ve geri iade olanag olmamasi.

2.8.5. ELEKTRONIK SATIS SISTEMLERI (VIDEOTEKS)
Elektronik ve buna bagli olarak iletisim alaninda gegtigimiz yillardan bugiine,

dev ilerlemelerin ve degisimlerin yasandifi bir gergektir. Bu durumun bir neticesi
olarak, ileri iletigim sistemleri, pazarlama konusuna giren birgok uygulamanin niteligini
degistirirken, tiketiciye yeni ve degisik kaliplarla hitap etme olanaklari ortaya
¢ikarilmigtir. Modern video sistemlerinin bilgisayar aglart ve telefon gibi alanlardaki
ilerlemelerin yardimiyla, giniimiizde, mal veya hizmet talebeden hedef tiiketici,
magazaya fiilen gitme geregi kalmadan kendi evinden aligveris yapma alternatifine
kavugmugtur. Literatiirde "Videoteks Pazarlama Sistemi" veya "Elektronik Satig" olarak
adlandinlan bu sistemde, satisa sunulan mamul ve hizmetler, 6zel kanalli
televizyonlarda gosterilerek bilgi verilmekte, tiiketici satin almak istediginde, telefon
veya bilgisayar haberlesme ag1 yardimuyla siparigini vermekte ve mali posta yoluyla
teslim almaktadir. Ayn1 sinifa giren bir bagka uygulamada, telefon hattiyla videoteks
sistemine giren bilgisayar sahipleri, mamul ve hizmetleri makinelerinin ekraninda goriip
karar verme olanagina kavugmuslardir. Videodial gibi bu alamin énde gelen
kuruluslaninin sundugu videoteks sistemde, bilgisayardaki tuglara, istenen mamul veya

hizmetin kodunu basmak (tape etmek) suretiyle sipariste bulunma olanagi mevcuttur.
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Bu sistem, ev ile magaza arasinda televizyon baglantisi kurulmasini
gerektirmektedir. Bu sekilde miigteri, televizyon araciligiyla magazanin iginde
doiasabilir ve diledigi mallar1 segebilir. Sonradan bu mallar paketlenip eve ulagtirilir. ™

[malatgilarin ve biiyiik satict firmalarin bu elektronik satig sistemlerini kullanarak
hedef miisterilerine ulasma ve dogrudan pazarlama yapma olanaklarina kavusmalan hem
onlara hem de tiiketicilere genis ufuklar agmustir. Ancak, sistemin biyiik olanaklari ve
yenilikleri yaninda biiyiik yatirimlar gerektirmesi, gelir-gider agisindan en buyiik

dezavantajidir.

2.9. TURKIYE’DE DOGRUDAN PAZARLAMA UYGULAMALARI
Tirkiye'de Bati’daki uygulamalar diizeyinde dogrudan pazarlama uygulamalarn

gorilmemekle birlikte, gelisme egilimi bulunmaktadir.

Tirkiye'de en ¢ok kullamilan dogrudan pazarlama satig yontemleri, kapidan
kapiya satis ve postayla satig yontemleridir. Bilhassa A.B.D.'de son yillarda kullanilan
videoteks satig sistemleri kullaniimamakta, ancak bu satig sistemine olanak saglayacak

teknoloji geligmeler gorilmekte, PTT'nin bu yonde ¢aligmalart bulunmaktadir.

2.9.1 TURKIYE’DE POSTAYLA SATIS
Turkiye'de postayla satig ilanlarina 1950'li yillarda rastlanmaya baglanmustir.

Mektupla yabanci dil ve meslek kursu ilanlarnn (6rnegin, FONO), kitap satig ilanlan
gorilmigtur. Ancak, Bati’da da gortldigi gibi normal dagitim kanallarinda bagarili
olamamis baz: kitaplarin bu yontemle satilmaya ¢alisildigs, ilanlarda belirtilen kalitede
olmayan kitaplarin satildig1 gorislmis, bu da tiiketici tarafindan bu satig yonteminin kéti
imaj yaratmasma neden olmugtur. 1970'li yillarda gazete ve dergi (bilhassa genclere
hitap eden, Girgir, Carsaf gibi dergiler) ilanlanyla mont; tisort, i¢ gamagir, havlu vb.
gibi mallar postayla satilmaya baglanmus, ancak bu yontemle satilan mallar gogunlukia
kalitesiz olduklarim imajin vermistir.

Postalama listeleri kullanarak saptanmus olasi miisterilere ulasmayi 1980'

yillarda yayincilar (ansiklopedi, kitap, dergi v.b.) kullanmaya baglamiglardir. Ayrica,

‘.‘8 D.S.Cowan, R.E.Jones, Gelecegin Reklamciligr, Cev. Taner Celensii, Isnatbul Reklam Yayinlari,
Istanbul, 1973, S.32.
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1970 yilindan sonra iyelik sistemiyle kitap pazarlayan kitap klijpleri kurulmaya
baglanmis, ancak bagarih olamamiglardir.

Postayla satis yontemini 1970'li yillarda gazetelerin kurduklari pazarlama
sirketleri (6rnegin, Hiir-Pa, Mil-Pa v.b.) yaygin sekilde kullanmaya baglamiglardir. Bu
sirketler Uretici firmalarla ortaklasa (veya dretici firma garantisiyle) olarak kampanyalar
acarak kendi gazetelerindeki ilanlarla (siparis formlan ekleyerek) olast musterilerine
ulagmaktadirlar. Bu sirketler taksitli satigla, elektronik egyalar (televizyon, video, miizik
seti, buzdolabi vb.),otomobil, kitap vb. Pazarlamaktadlrlar. Bu girketler kendi
gazetelerinin yaminda diger gazete ve dergilerle televizyonu da medya olarak
kullanmaktadirlar. Ayrica oOnceki kampanyalarinda alig-veris yapmis miisterilerine
dogrudan posta yoluyla yeni kampanyalarina katilma 6nerileri yapmaktadirlar. (6érnegin
Mil-Pa'nin  otomobil kampanyas: igin 6nceki misterilerine postayla gonderdigi

brogtrler).

2.9.2. TURKIYE’DE KAPIDAN KAPIYA SATIS
Kapidan kapiya satis yontemi Turkiye'de kullanilan en eski satig yontemlerinden

biridir. Ancak, firma olarak, tiim isletmecilik fonksiyonlarini yerine getirerek bu satis
yontemini kullanma son yillarda baslamigtir. Onciiligini de yayicilar yapmustir
denilebilir. Bilhassa ansiklopedik yayinlar, 1970'li yillarda organize gekilde kapidan
kapiya satig yontemiyle satilmaya baglanmigtir. Bu firmalar kendi yayinladiklar veya
satin aldiklar yayinlan, kendi kurduklar satig giicii ile ve/veya kurduklar acentalik ve
menajerlik sistemleriyle pazarlamaktadirlar.

Yaymcilardan sonra kapidan kapiya satig yontemini en yaygin sekilde madeni
mutfak esyalan iireten firmalar kullanmaktadir. Bu firmalarin bazilan bu satis yontemini
tek satis yontemi olarak kullanmakta (6rnegin, B.M.S), bazn‘ﬁrmalar da klasik dagitim
kanallarina ek olarak kapidan kapiya satig yontemini de kullanmaktadir. (6rnegin,
EMSAN).

Bu firmalar kapidan kapiya satig yonteminin bir gekli olan parti planlama yoluyla

satig yontemini de kullanmaktadirlar. "Kabul giinii ev satiglani” (home party selling) de
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denilen bu satig yontemini Tirkiye'de B.M.S firmas: tencere v.b. Satiglarinda
uygulamaktadir.*
Kapidan kapiya satig yontemi, bazi firmalar tarafindan (sampuan piyasasinda

oldugu gibi) bir tanitim faaliyeti olarak da kullanilmaktadir.

* Dominique, Xardel, a.g.e., S.55.
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ITL. BOLUM
3.BANKACILIK VE FONKSiYONLARI

3.1. TANIMI

Bankacilifin genel bir tammini yapmak faaliyetlerinin 6zellikleri bakimindan
oldukga zordur. Giinimiizde iktisadi ve ticari hayat i¢inde ¢ok 6énemli yeri olan bankayi,
sermaye; para ve kredi lizerine her gesit iglemleri yapan ve dizenleyen, 6zel ve tizel
kisilerin devletin ve isletmelerin bu alandaki her tiirlii ihtiyaglarim karsilamak tizere

calisan bir iktisadi kurulus olarak tammlamak miimkiindiir,>®

Bankalarin bugiin yapmig olduklar: isler o kadar ¢ogalmis ve gesitlenmigtir ki,
bankanin genel ve gordikleri hizmetleri tam anlamiyla kapsayan bir tammim yapmak
imkansiz bir hale gelmistir.

Ulkelerin ticaret ve sanayiindeki gelisiminin tabii ihtiyaci olarak ortaya ¢ikan
bankalar, bugiin ekonominin vazgegilmez bir unsuru halini almigtir. Bankalar insanlarin
ginlilk yasamlarina o denli girmis ve yerlesmistir ki, artik bankamin ne oldugu
seklindeki bir degerleme ve anlatim adeta unutulmusgtur. Yalniz bankalarin ekonomik
bayat1 yo6nlendirici etkinligi ve vyiiklendikleri gorevleri ile yerine getirdikleri
fonksiyonlar tizerinde durulmaya baglanmigtir. Bu nedenle bankalar1 bir biitiin halinde
kapsayan ve bir uilkede, her zaman igin gegerli olabilecek bir tanimlama yapmak ¢ok
guctlr,

Bankaya en basit ifadesiyle "para iizerine ticaret yapan isletmeler" veya

"sermayeyi az faizle alip, daha yiiksek faizle igleten igletmeler” diyebiliriz. Ancak tim

%0 Kocaimamoglu, Sururi, Bankacilik Ansiklopedisi, Tiirkiye [s Bankas: Kiiltiir Yayilari, Dogus
Matbaas), Ankara, 1983,5.69. ’
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bu tanimlar oldukga basit olur. Ozellikle ekonominin hizh akisinin etkisi altinda bulunan
genel kavramlar igin uzun siire gegerliligini koruyacak tamimlar yapmak zordur.”!

Tim bu tanimlamalarin 1giginda bankayr "ekonominin c¢esitli kesimlerinden
topladigt kullamlabilir atil fonlarin, tesebbiis alamina aktanilmasim saglayan ve
kendilerine has 6zellikleri yardimiyla ekonomik hayatin strdirilmesinde vazgegilmez
nitelikteki hizmetleri iireten itibar kuruluslaridir" geklinde tammlamak miimkindiir.
Bankayi, para ve sermaye piyasas: yoniinden ele alirsak su sekilde tammlayabiliriz:
"Bankalar 6zellikle para piyasasinda, dolaylélyla sermaye piyasasinda yer alan; para,
sermaye, kredi ticareti yapan ve sermaye birikimi ve transferine yardimci olan

kuruluslardir.*

3.2. DUNYADA BANKACILIK EVRIMi

Bankalar uzun stire, branslan igerisinde miigteri bekleyen statik kurumlar olarak
idare edilmislerdir. Bu imaj bir bakima, tezgah arkasinda oturup miisteri bekleyen ve
verilen siparigleri kargilamaya ¢aligan ‘bir bireyin gériiniimiine benzemektedir. Bu
cercevede bankalarin yaptifi gergek kazang ve kaybi 6lgmeden, hizmetleri reklam yolu
ile tesvik etmek ve her misteriye ulasabilmek igin ¢ok subeli bir hizmet af kurmak
olmustur.

Fakat ikinci Diinya Savagi’ndan sonra tiizel sirketler ve tilketici pazarlan
igerisindeki radikal degisimler, bankalari  kendi klasik dogalarini degistirmeye
zorlamustir.

Ozellikle AB.D. ve Ingiltere'de tiketici yasam stili, gelir ve harcama
sekillerindeki degismeler, diinya ticaretinin liberalizasyonunun etkisi, endiistrinin tim
sektorlerine hitkiimet miidahalelerindeki artig, yerel ve uluslararas: rekabetteki bityiime
ve Mzli teknoloji yeniliklerin sirketler Uzerine olan etkileri artan bir sekilde
karmagiklasan ve sofistikelesen bir tiizel sirket ortami olusturmustur. Degisen ortamin
bir diger sonucu ise, belirli bir saticiya kargt alici sadakatimn azalmasi olmustur.

Finansal hizmetlerin genel durumu igerisinde bu, bir takim hizmetler igin sirketlerin

*! Fikri,Pala, Banka Muhasabesi ve Maliyet Sistemi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1995, 5.2.
%2 Fikri, Pala, a.ge., s.3.
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birka¢g bankay: veya diger finansal kuruluslart kullandigi pargalanmis bankacilik
fenomenini dogurmustur.

Sonugta bankalar, sadece paralarin yatirildigt emanetler ve miigterilerin ihtiyag
hissettikleri borglart alabildikleri finansal depolar olarak davranan kurumlar
diyebilecegimiz konumlarindan ‘olugan klasik felsefelerini degistirmek ve potansiyel
miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri ile daha ilgili olmaya bir bagka ifade ile daha misteri-
yonelimli olmaya baglamiglardir.

Boyle bir kokli degisim ilk defa A.B.D. igerisinde tasarruf fonlarinca
baslatilmigtir. Bu fonlar, 1950'li yillarda, halkin kendi evlerine sahip olma ihtiya¢ ve
ilgilerinin farkina varip arastirdiktan sonra, ev edindirme kredileri vermeye baglamistir.
Bu hareketin 6nemi, finansal pazarlar igerisinde pazarlama olgusunun uygulanmasinda
ilk orneklerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir. Pekgok A.B.D. bankast mugterilere
sunulan driin ve hizmetlerin sahasini genigletme konusuna daha fazla 6nem vermeye
baglamig ucret kokenli faaliyetlerini, Ozellikle yabanci doviz ticareti ve borg

sendikalagtirma olmak iizere, arttirmaya baglamstir.”®

3.3. TURK BANKACILIGININ TARIHI GELiSimi
Bankaciligin ¢ok eski (3.000 yil 6ncesine giden) bir gegmisi olmasina ragmen,

tilkemizde milli bankacilifin gelismesi oldukga yakin tarihlere aittir. Tirkiye'de
bankacilik iglemlerinin tegkilatlanmis miiesseseler araciligi ile yuritilmesi 19.yiizyila
rastlamaktadir. Bunda faizi yasaklayan Islam Dini’nin roli oldufu gibi, Osmanh
Imparatorlugu’nda, devletin hakimiyetini elinde tutan hakim ziimre olarak Ttrkler’in bu
islerle ugragmayip, ticareti ve bankacilik iglerini Tirk olmayan unsurlara birakmalari
etken ‘olmustur.

Bunlarla birlikte, Osmanh Devleti’nde kismen dé olsa bankacilik islemlerine
benzer bir ¢aligma iginde bulunan ve kendilerine sarraf ve galata bankeri adi verilen bazi
kisiler mevcuttu. Bunlar, Osmanli hazinesinin para bakimindan sikintiya diigmesi

oraninda saygmlik ve etkinlik kazanmiglardi.

%3 Erdegirmenci, Riza, Bankacilikta Pazarlama Yénetimi, Pazarlamamn Yerini Alirken, Diinya Gazetesi,
Eyliil 1987.
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Ulkemizde ilk banka, 1847 yilinda hiikiimetin yardimi ile ve "Der Saadet
Bankasi (Istanbul Bankasi-Banque de Constantinople) adiyla kurulmustur. Baslangicta
kagit paralarin degerinin sabit tutulmasinda yararh olmus, ancak hiikiimetin bankaya
olan borglarim1 6deyememesi ve kagit paralarinin bol miktarda sirilmesi nedeniyle 1852
yilinda iflas etmistir. Hitkiimet 1856 yilanda bir Ingiliz grubu ile bir anlvasma yaparak
"Bank-1 Osmanh (Ottoman Bank) adiyla bir bankanin kurulmasina izin verilmistir. 1863
yilinda Fransiz sermayesinin de katildig bu bankaya banknot ¢ikarma yetkisi verilerek,
imtiyazli bir devlet bankasi haline getirilmis ve adi da "Bank-1 Osmani-i Sahane"
olmustur. Bu banka halen "Osmanli Bankasi" adiyla bir 6zel banka olarak faaliyetlerini
sirdirmektedir.

Bu tarihlerden sonra gerek yerel azinliklar ve gerekse yabancilar tarafindan,
gunimuze kadar ulasmayan, buyiik, kiigiik bir gok banka kurulmustur.

Milli bankaciliimizin asil gelismesi Cumhuriyet devrinde baglar. Cumhuriyetin
kurulusu ile, milli bankacilifin gelismesine liizumlu ekonomik ve hukuki ortam
yaratilmig, kapitiilasyonlarin kaldirtlmasi, gimriik istiklalinin elde edilmesi Tirk is
adamlarini tegvik ve himaye edici hukuki ve ekonomik tedbirlerin alinmas: neticesinde
gelisme  siiratlenmistir. Cumhuriyet’in ilk on yilinda bankacilik alanindaki baghca
gelismeler, Is Bankasi’nin faaliyete gegmesi, Sanayi ve Maadin Bankasinin kurulmasi,
Ziraat Bankasi’min anonim ortaklik haline getirilmesi, Emlak ve Eytam Bankasi’nin
devreye girmesi ve nihayet Merkez Bankasinin kurulmus olmasidir. Bu devrede o6zel
sermayenin yetersizliginden dolayi, bankaciliga devlet sermayesi hakim bulunmaktaydi.
Bu bankalarin bir ¢ogu devlet sermayesiyle veya devlet sermayesinin 6nderliginde
olusturulan bankalar idi.

Ozellikle 1950'den sonra ozel girigimin 6n plana alinmasi, &zel bankalarin
gelismesinde en etkin bir rol oynamustir. Ote yandan 1958 yilinda g¢ikarilan 7129 sayili
Bankalar Kanunu da 6énemli rol oynamigtir. 1960'h yillardan sonra da iilkemizde cok
~subeli biyik bankaciliga dogru bir geligme gostermis ve 1970'i yillarin ortalarindan

itibaren de bankalarin yonetiminin 6zel holdinglerce ele gecirildigini gormekteyiz.>*

**Fikri, Pala, a.g.e., S.10.



3.4.TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORU

Tﬁrkiye'de bankacilik ve 6zellikle de milli bankacilik, gelismis ve sanayilesmis
iilkelerdekine oranla ¢ok kisa sayilabilecek bir ge¢mise sahiptir. Buna ragmen Tirk
bankacilik sistemi oldukga hizh sayilabilecek bir gelisme gostermistir. Ulkemizde
faaliyette bulunan bankalar, halkin tasarruflarini toplamada ve bunlarin kullanim
alanlarina dagitimin saglamada en 6nemli arag olduklart gibi, tasarruf sahipleriyle, ilave
kaynak ihtiyaci duyan o6zel ve kamu kuruluglart arasinda bir kopri gorevi
yapmaktadirlar.”® Ulkemizin ekonomik yapisi karma ekonomi diizenindedir. Kamu
kuruluslari ile 6zel kuruluglar ayn: ekonomik diizen igerisinde birlikte iilke kalkinmasina
katkida bulunmaktadir. Bankacilik sektérinde de bu durumu goérmekteyiz. Tiirk
bankacilik sistemi, merkezinde ana banka olarak T.C. Merkez Bankasi’nin bulundugu

karma ekonomi diizeni iginde ve diizene paralel yapiya sahip bir sistemdir.

3.5.BANKALARIN SINIFLANDIRILMASI
Bankalar ¢esitli sekillerde bolimlemek miimkiindir. Banka igin bir tamm

vermede oldugu gibi, kesin hatlarla boliimlemeler yapmada da giigliikler bulunmaktadir.
Bankalarin bigimsel ve fonksiyonel yonden oldugu gibi aktif ve pasif hesaplarin belirli
nitelikleri yoniinden de gruplandiriimast miimkiindiir.

Bankaciligin geligmesiyle birlikte, klasik bankacilik ¢esitleri de giderek artrms ve
bir takim ozellikler gosterdiginden ihtisas ve mesleki banka tipleri ortaya ¢ikmustir.

Ulkemizde bankalar, konu bakimindan oldugu kadar, kurulus statiileri
bakimindan da baz farklar gostermektedir. Biitin bunlarin diginda, devletin para
hareketleri, para ihraci tahvil ve hazine bonosu islemlerinin de bir banka araclingl ile
gorilmesi gerektiginden, 6zel karakterli merkez veya dgvlet bankas: tipleri ortaya

cikmugtir.

% Fikri,Pala, a.g.c., S.8.
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Bankalar en fazla uygulanan ayrim gekliyle asagidaki gibi bolimleyebiliriz;

3.5.1. HUKUKI YAPILARINA GORE
Bu ayrim genellikle sermaye gruplarini belirleyen ayirim yontemidir.

Buniar;

e Sahis Bankalar:: Bir kisinin 6zel firma geklinde kurup islettigi bankalardir.
Hemen hemen biitiin iilkelerde bu tiir bankalarin kurulup, faaliyet gostermeleri
yasaklanmig bulunmaktadir.

o Ticaret Sirketi Seklindeki Bankalar: Giiniimiizdeki bankalarin timi
ortaklik seklinde kurulmakla kalmayip, ortakligin sekli bile belirlenmektedir. Ticaret
sirketi olarak bankalar anonim sirket halinde kurulmakta olup, tilkemizde oldugu
gibi, bir ¢ok Ulkede de Bankalar Kanunu’nda emredici hukiim olarak yer almaktadir.

o Kanunla Kurulmus Ozel Statiili Bankalar: Birgok iilkede ozellikle
merkez bankalann kanunla kurulmugtur. Bunlanin disinda  toplumun  belirli
kesimlerinin desteklenmesi veya toplumun belirli bir yone kanalize edilmesi amaciyla

da bu tiir banka kurma yolunun benimsenmekte oldugu gorilmektedir.

3.5.2. SERMAYELERININ KAYNAGINA GORE
Bu ayrimda bankalarin sermayelerinin saglandigi kaynaklara gore hareket

edilmektedir. Bunlarda;

¢ Ozel Sermaye ile Kurulmus Bankalar: Bu tiir bankalarin sermayelerinde
devletin veya devlete ait kamu kuruluglarinin katkis1 olmayip, tamamen 6zel kisi veya
kurumlar sermayeye sahiptir.

e Devlet Sermayesi ile Kurulmus Bankalar: Birincinin aksine, bunlarda
sermayenin tamam: devlet tarafindan veya kamu tiizel kisileri tarafindan saglanmis
olup, 6zel sermayenin katkisi1 yoktur.

o Karma Sermayeli Bankalar: Bu tir bankalarin sermayelerinde hem devlet
veya kamu ftizel kigilerinin hem de ozel kisi veya kuruluglanmin katkisi
bulunmaktadir.
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3.5.3. TABIIYETINE GORE |
e Milli Bankalar: Tirk kanunlarina gore kurulan sermayesi Turk Parasi

olarak konulan ve sermayesinin ¢ogunlugu ile yonetim ve denetimi Turkler’e ait olan
bankalardir.

e Yabanci Bankalar: Yabanci iilkelerde kurulmus aym zamanlarda
Tirkiye'de de sube acan bankalardir. Yabanci bankalar ¢ogunlukla dis ticaret
alaninda faaliyet gostermektedirler. Dig ticaretin finansmam ile ilgilenen bu bankalar
teminat mektuplar vermekte doviz iglemleri yapmaktadirlar.

Yabanci bankalarin faaliyetleri toptanci bankacilik bigiminde géze ¢arpmaktadir.

Az sayida musteri ile ¢alisip biiyiik tutarda islerle ugrasirlar.

3.5.4. VERDIKLERi KREDIiLERIN VADELERINE GORE
Verilen kredinin vadesine gore yapilan bir ayrimdir.

¢ Kisa stireli kredi agan bankalar,
e Orta streli kredi agan bankalar,

e Uzun sireli kredi agan bankalar.

3.5.5.FAALIYET ALANLARINA GORE
Bankalarin faaliyet alanlarina gore yapilan bu ayirim muhabirlik anlagmalariyla

genisleme gansina sahiptirler.
e Mahalli Bankalar: Belirli il veya bolgede orada yerlesmis kimseler
tarafindan kurulmus ve baska yerlerde subeleri olmayan bankalardir.

e Milli Bankalar: Ulke ¢apinda faaliyet gosteren birgok yerde subesi olan

bankalardir.

e Diinya Bankalari: Faaliyet alam ﬂlke.dlsma cikan ve birgok iilkede

faaliyet gosteren bankalardir.

39



3.5.6.FONKSIYONLARINA GORE
Bu ayirimda, bankalarin ihtisaslagtiklar1 konular, yiklendikleri gorevler ve kredi

fonksiyonlan ele alinmugtir.

e Ticaret Bankalar: Genellikle vadeli, vadesiz mevduat kabul etmek, ticari
senetleri iskonto etmek, borglu cari hesap agmak, kambiyo islemleri yapmak, havale
kabul etmek ve odenecek esham ve tahvilat iglemi yapmak, kiralik kasalar
bulundurmak, toplanan mevduati ticaret ve sanayici emrine hazir tutmak, ticari ve
sanayi yatirimlarina igtirak etmek gibi her ¢esit banka iglemleri yaparlar.

o Sanayi ve Yatinm Bankalar:  Sanayi igletmelerinin krediye olan
ihtivaglarin karsilamakla beraber, her gesit fabrika kurulusuna katilan uzmanlk
bankalar: tiriinden bankalardir.

e Tasarruf Bankalar: Tasarruf bankalar, halkin  kiigiik ve degisik
tasarruflarin bir araya toplayarak tasarruf sahiplerinin yararina isleten kurulugtur.

e Dis Ticaret Bankalari: Uzmanlik bankalarindan dis ticaret bankalar: dig
ticaretle ilgili kigilerin dig ticaret iglemlerine yardimci olmak amaciyla kurulmus
bankalardir.

e Merkez Bankalari: Ulkenin mali yapisini diizenlemek gorevini ve 6zellikle
para ¢ikarma igini -listlenen bankalardir. Cogunlukla devlet bankas: ozelligini de
birlikte tagidiindan devlete ait mali iglerde devletler arasi iktisadi iglemlerde ve
tutulacak hesaplarda nazim roliinii yapar. Tirkiye’de T.C. Merkez Bankast merkezi
para orgamdir.’®Tiirkiye’de bankanin amaci iilkenin ekonomik gelismesine yardim
etmek, gorevleri ise Turk Parasi’nin gelecekteki istikrarimi saglamak ig¢in gereken
Onlemleri almaktir. Bu amagla yaptig1 islemler soyle slralanabiliré 7

e Bankalara kaynak saglanmasi,

e Zorunlu kargiliklarin tespit edilmesi,

e Faiz oranlarinin belirlenmesi,

¢ Bankalar arasi para piyasalarinda aracilik iglevinin yerine getirilmesi,

e Acik piyasa islemlerinin yapilmasi,

> Nur Kevder. Para, Teori,ve Politika,Genigletilmig 3.Baski,Bars Lid.Sti.,Ankara, 1991;5.46.
*"Tung, Erem,a.g.c.,s.87-88.
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e Reeskont ve avans iglemleri.

3.6.TICARi BANKALARIN FONKSIYONLARI
Ticari bankalar, finans sektoriinde fon sunucular ile fon kullanicilari arasinda

dolayli finansman siireci lizerine faaliyet gésteren kuruluglardir. Cok gesitli aywrimlara
tabi tutulan ticari bankacilik fonksiyonlarimi en yaygin sekliyle asagidaki gibi

bolimlendirebiliriz.

3.6.1.FON SAGLAMA FONKSIYONU
Bankacilik dilinde, angajman faaliyetleri ‘de denilen fon saglama islemleri,

bankalarin temel fonksiyonlarindan birisidir. Baslica iki kaynaktan saglanmaktadir. Ilki
0z kaynaklar, ikincisi ise yabanci kaynaklardir.

Fon saglama iglemleri,

Mevduat toplama,

Reeskont iglemleri,

Varliga dayali menkul kiymet ¢gtkarma,

Tahvil ¢gikarma.

3.6.2. FON KULLANIM FONKSIYONU

Kredi verme veya plasman adi verilen, fon kullanimi fonksiyonu ticari
bankaciligin en énemli fonksiyonudur. Bankalar saglamis oldugu fonlari, isletmelere
borg olarak verir. Boylece atil birikimlerin is hayatina akmasini saglamis olurlar.

Bankalarin fon kullanma fonksiyonlarinin en 6nemlisini banka kredileri
olusturur. Bankalarin belirli bir kredi alaninda kullanabilecekleri fona plasman adi
verilir.

Kredi Verme Iglemleri
e Iskonto islemleri,
o lstira iglemleri,
° Borglu cari hesap kredileri,
o Acik krediler
o Kefalet kargilig krediler
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¢ Maddi teminat karsiligs krediler
e Avans kredileri

e Gayri nakdi krediler (kefalet ve teminat mektuplar)

3.6.3. HIZMET FONKSIYONU
Bankalar dogrudan miisterilerine belirli hizmetler yapmay: ve gelir artis1 elde

etmeyi hedef alirlar. Bankalar bu hizmetleri ¢ok digiik karlarla bazen de zararla yerine
getirirler. Fakat bankalar bu hizmetleri "yapmada bankanin mevcut tegkilat ve
araglarindan daha fazla yararlanma ve halkla iligkileri gelistirme amaci giderler.>®
Hizmet Islemleri:

o Senet tahsili,

e Miisteri adina para nakli, (havale, keside geki)

e Misteri adina 6demeler, (elektrik, su, telefon)

e Tasarruf fonu y6énetim,

e Menkul kiymet alim satimina aracilik,

e Kupon tahsili veya 6demeleri,

e (istihbarat islemleri.>

*® Fikri,Pala, a.g.c., S.18.
* Yilmaz, Benligiray,a.g.c., s.12.
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IV.BOLUM

4.BANKALARDA DOGRUDAN PAZARLAMA

Bahkalar geleneksel olarak bir pazardan oding alip, digerine kiralayan
isletmelerdir.1970’1i yillardan beri tiiketici ve pazar ihtiyaglarina ve bunlara bagh
pazarlama stratejilerine odaklanan finansal hizmetlerin igletilmesi olmustur.

Bankalar dogrudan pazarlamanmn iriin degeri ve karlan iligkilendirme de ¢ok
verimli oldugunun farkina varmiglardir. Pazarlama amaglarini gergeklestirebilmek icin
olduk¢a ¢ok sayida olan miigteri bilgilerine ulagmanin gigligt ile karsilagmiglardir.
Gelismig bilgisayar sistemleri veya dogrudan pazarlama tekniklerinin, miisteri
verilerinin dosyalardan satis noktalarina akisini gelistirmede ve kabul edilebilir
pazarlama verilerini gelistirmede ¢ok faydali oldugu anlagilmustir.

Bankalar dogrudan pazarlamamn saldirgan bir rekabet ortaminda, tamamen
ayrilmig pazar bolumlerinin 6zel isteklerini kargilayabilmek, yeni potansiyel miisterilere
ulagabilmek, eski mevcut migterileri gelisgtirmek gibi faydalann {izerinde
yogunlasgmiglardir.*°

1980°ler boyunca finansal hizmetlerde dogrudan pazarlama giindeme
yerlesmistir. Kuzey Amerika, Avrupa, Avustralya ve Asya boyunca finansal hizmétlerin
pazarlanmasinda en 6nemli pazarlama aract haline gelmistir.

Dogrudan pazarlamanin, popilaritesi, boyutlart ve nitelikleri gerektigi sekilde
incelenmemis, glin 1Fina  ¢ikarilamamigtir.  Cok sik  olarak finansal hizmet
pazarlayanlar, dogrudan pazarlamayi, direkt posta. Bir dagitim kanali veya bir veri
pazarlamasiyla karigtirmaktadirlar. Oysa dogrudan pazarlama s6zii edilenlerden hicbiri

degildir.

% Barbara Lewis, Bank Marketig, Marketing Financial Scrvices, Heinemann Professional publishing Lid..
Oxford, 1990, s.157.
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Asagidakileri igeren ve pazarlamaya yeni bir bakig saglayan bir yaklagim
yoludur®.

eMiisterilerinizin kim oldugunu bilmek,

eMiisterilerinizin kim olmadigim bilmek,

eOnlarla uygun sekilde iletigim kurmak,

elletisimin uygunlugunu zariflestirip, artirmak.

Yukanidaki bilgilerin 1g181nda, fiziksel mamul ireten firmalann aksine, dogrudan
pazarlama, musterileri hakkinda 6zel bilgilere sahip olan finansal kurumlar igin dogal bir
pazarlama seklidir. Ozellikle 1980’lerin sonuna dogru daha ucuz ve daha verimli bilgi
isleme metodlarinin geligmesi, kiigiik finansal hizmet firmalarinin bile miisterilerinin
bilgi dosyalarini, pazarlama bilgilerine doniistirmesine olanak tanimigtir.

Ayni zamanda, dogrudan pazarlama teknolojilerinin daha ileri seviyelére ¢ikmast
finansal hizmetlerin pazarlanmasindaki giicligi asagilara ¢ekebilmektedir.

Dogrudan pazarlamayi, finansal hizmetler i¢in bir gereklilik haline getiren
nedenler asagida sayilmgtir®:

eEski ve diizensiz bir gevrede, mal ve hizmetlere kapali bir talep mevcuttur. Bu
kapali talebin Kuzey Amerika® da tatmin edilmesi, arttk mallarin alinmasindan ziyade
satilmasinin gerekli oldugunun ortaya ¢gikmasina sebep olmustur,

eFinansal hizmet firmalarimin her alana ve bolgeye yayllmaél, finansal
hizmetlerin bir mal hiiviyetine biiriinmesine sebep olmustur. Aym caddede yer alan iki
banka hemen hemen aym hizmeti, bir sigorta firmas: ile komisyoncu hemen hemen aym
finansal hizmeti sunabilmektedir,

oOzellikle son yillarda tiiketicilerin finansal hizmet kurumlarina olan giiveni
gitgide azalmaktadir,

eBirikimciler yoniinden fonlarin degerlendirilmesinde alternatif yollarin

genislemesi, artmasi ve bu amagla yeni finansal varliklarin gelistirilmis olmast,

¢! Tony Martin, Financial Services Direct Marketing, Mc Graw Hill Book Company, London, 1991, s.127-
128.
% Edward L. Nash, The Direct Marketing Handbook, Second Edition, New York, 1992,5.683-685.
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eBankacilikta serbestlesme, libarellesme egilimlerinin gliclenmesi, bankacilik
yasalarinda bu yonde yapilan diizenlemeler,

sTeknolojide gelismelerin ve 6zellikle elektronik bankacilifa gegis siirecinin
hizlanmas:.®

Bu bolimde odak noktasi, buyik bankalarin 6zellikle perakendecilik, perakende
pazarlar konusunda kisisel finansal hizmetlerin hazirlanmasi, pazarlama stratejileri ve
aktiviteleridir. Pazarlama problemlerinin (konularinin) tamimlanmasi ve pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi, pazarlama planlamasi agsamasimnin iki onemli bolimini
olusturur. Bankalann uygulayaca@i bu boélumler, isletmenin degerlendirilmesi ki bu
isletmenin pazarini ve gevresini, gii¢lii ve zayif yonlerini, ¢evrenin ona sundugu firsat ve
tehditleri i¢ine alir, konularin belirlenmesi, strateji ve taktiklerin gelistirilmesi,
yuritilmesi, biitiin pazarlama programinin degerlendirilmesi ve kentroliinden olusur.

Degisen cevre iginde 6zellikle durum analizine énem verilmelidir. Daha sonra
pazarlama karmas1 elemanlar,pazar boliimlerine iligkin stratejilerin gézden gegirilmesi
ve bankacilik sektoriiniin gelistirilmesi igin gerekli olan {riin/pazar stratejilerinin

degerlendirilmesi gelir.** Pazarlama planlamas: siireci Sekil 3°de gosterilmistir,

Sekil 3: Pazarlama Planlamas: Siireci

Cevre Analizi
Pazar Analizi
I¢ Analiz

Pazarlama Analizi
(Durum Analizi)

Pazarlama Plam SWOT (Fiitz)
Analizi

| Pazarlarha Amaclari |
[ Strateji ve Taktikler |

Yorumlama
Degerlendirme ve Kontrol

Kaynak: Barbara Lewis, Bank Marketing, Heinemann Professional Publishing Ltd. Oxford
1990. s. 157

% Erkan, Oyal,”Diinden Bugiine Banka Reklamlari”, Para ve Sermaye Piyasasi Dergisi, Temmuz,
1986,3ay1 89, s.14-15,
% Barbara, Lewis, a.g.e., 5.157-158,
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4.1. DURUM ANALIZI
Pazarlama planlamasinin ilk boliimi firmanin bugiinkii pazarlama durumunun

tamsiyla ilgilidir. Bu béliimde hedef pazarin niteligi ve kapsami ile firmanin bu
pazardaki konumu irdelenir. Bu kisim igletmenin nigin, nerede oldugu sorusuna 11k
tutar. Durum analizinin temeli bir banka ve onun faaliyetlerini etkileyen biitiin isletme
durumlarinin analizi ve gézden gegirilmesidir. Ciinkii gevre sadece neyin yapiimasi
gerektigini degil, aymi zamanda neyin yapilmasinin miimkiin oldugunu belirler. Durum

analizi bir anlamda dig ¢evrenin resminin ¢ekimidir.

4.1.1. CEVRE ANALIZI
Bankalarin degigen gevre iginde biitiin stratejilerinin elemanlarint etkileyen ana

Ogeleri agagidadur:

Ekonomik Faktérler : G.S.M H., kisi bagina milli gelir, gelir dagilimy, tiiketim
harcamalari, Uretim miktan, enflasyon, faiz oranlan ve igsizlik sevileri en
onemlilerindendir. Bu faktorlerin her biri isletmenin pazarlama kaabiliyetlerini ve
faaliyetlerini etkiler. Bu nedenle ekonomik faktorlerin bankalar tarafindan sirekli
izlenmesi, zamamnda Onlem alinmast bakimindan gereklidir. Finansal hizmetlere olan
talep, genellikle ekonomik faktérlerden etkilenen difer mal ve hizmetlere olan talepten
tliretilmigtir.

Demografik Faktorler: Degisen yas, nifus dagilimi ve efitim seviyesi insanlarin
finansal hizmet ihtiyaglarim etkilemektedir. Tiim bu fakt6rler, bankalarin yatirum
kararlarim ve pazarlama kararlarim etkiler. Demografik degisiklikleri izleyerek Pazar
dilimlerini segebilir, tiriin satiglarini tahmin edebilir, hedef miisterilere erismek igin
medya se¢imini daha kolay yapabilirler.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler: Degigen yasam tarzi ve kamu zihniyeti finansal
hizmetleri etkilemektedir. Tasarruf ve krediler hakkindaki geleneksel degerler
kaybolmakta, kredi kiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi ve genis oranda kredi ve diger finansal
hizmetlerin kullanilmas: sonucu geleneksel tutucu degerler kaybolmaktadir. Ayrica
teknolojik banka hizmetleri hakkindaki goriigler iyilesmekte, hizmetlerin kalitesi

miigteriler/tiiketiciler tarafindan daha ¢abuk sezilmektedir.
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Teknolojik Geligmeler: Bu gelismeler bankalarin faaliyetlerinde ve yonetiminde,
triinlerinde, dagitim sistemlerinde ve ayrica iletisim ve tutundurma metodlarinda agik
bir sekilde bellidirler ve bankalarin kendi trtinlerini ve tiiketicilerini yonetmedeki
kaabiliyetlerini artirmaktadir.

Yasal/Politik Faktorler: Hikiimet ¢ok ¢esitli boyutlarda ana rol oynamaktadur.
Bankacilikta serbestlesme, liberallegme egilimlerinin giiglenmesi, bankacilik yasalarinda
bu yonde yapilan diizenlemeler, rekabeti diizenleyen gesitli yasalar, pazara girig ¢ikigin
serbest birakilmasi finansal hizmetler sekt6riinii direkt etkileyen gelismelerdir.

Rekabet: Yeni yasa koyucu gevre bankalara hem firsatlar hem de tehditler
yaratmaktadir. Bu firsat ve tehditler var olan rakip bankalardan olabilecegi gibi yeni
rakip bankalar (1982’den sonra ortaya ¢ikan denizagiri bankacilik gibi), pazara yeni
girigler ve potansiyel finansal hizmet sunucular gibi ¢ok ¢esitli rekabet boyutunda
olabilir.

The Building Societies 6zellikle kendi branglarinda ve iiriin politikalarinda olmak
bzere ¢ok degisik sayida buayime ve rekabet stratejileri gelistirmektedirler.
Perakendecilerin finansal hizmetlere girebilmek igin olduk¢a az engeli vardir ve sube
sebekeleri ve teknolojik olanaklar, geleneksel branglarina alternatif olabilirler.

Pek ¢ok perakendeci banka mutlaka finansal hizmetlerin genis bolimiing
sunabileceklerdir. (Kredi kartlari, sigorta, ipotek ve diger finansal hizmetler) Daha genis
finansal hizmet sunmak onlara dreticilerle uzun donemli iliskiye girmek ve onlarin
zaman iginde degisen finansal hizmet ihtiyaglarini kargilamasina miisaade etmeyecektir.
Onlarin stratejileri stiper kalitede yeni mal ve hizmetler ve mitkkemmel tiiketici hizmeti
saglamak olacaktir.®> Rakip analizi sadece anahtar organizasyonlarin veya sektérlerin
tammlanmasim degil ayni zamanda onlarin durumu, pazardaki payr ve imaji hakkinda

bilgi saglayacaktir.

4.1.2. PAZAR ANALIZi
Pazar analizinin konulari, hacme (boyuta) iligkin degisimleri, egilimleri izlemek;

Pazar payr rekabet durumu ve biiyiime potansiyeli, tiketici profillerini incelemek;

% Barbara, Lewis, a.g.e. , 5.160.
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ihtiyaglar1 ve Pazar bolimleri ve finansal hizmetler ile ilgili tuketici karar strecindeki

etkileri digtinmek ve ortaya ¢ikarmaktir,

4.1.3. iISLETME iCi ANALiZ
Cevre analizi ve pazar analizi ile baglantili olarak, banka i¢ kaynaklarinin

muhasebesini yapmalidir. I¢ kaynaklar, galisanlari, iiretim kapasitesi, finansal yatarim
yapilabilirliligi ve dagitim sistemlerini de igine alir. Sonug olarak, banka kendi gii¢lerini
ve zayifliklarini tamyabilmeli; gii¢lerini ¢evredeki pazarlara uydurmali, zayifliklarini
giiclere ¢evirip gevrenin pazarlama tehditlerinden kaginmali ve pazarlama planlamasi

yoluna devam etmelidir.%

4.2. PAZARLAMA STRATEJIiSi
Pazarlama planlamas! agsamasina ara¢ olmak lizere, banka uriinlerine, pazarina

ve performansina gore konular belirlemeli, ayrica pazarlara ve pazarlama karmasinin

cesitli elemanlarina bagh stratejiler geligtirmek ihtiyacindadir.

Pazar Boliimleri

Banka i¢in gunimiizdeki ve potansiyel pazar boliimlerinin anlagilmasi,
pazarlama karmasi elemanlarina bagl olan stratejik meselelerden ayrilamaz. Buna
ragmen bolimlendirme yaklagimlarina ve temellerine bagl olan pek gok sorun vardur.

Pazar boliimlendirmesi, aym davramglart gosteren misterilerin  bir araya
getirilmesi ile gergeklestirilir. Burada benzeri misteri gruplarinin pazarlama politikas
araglarinin kullamilmasiyla, egilimleri incelenerek mevduat ve kredi yoniinden analiz
edilir,

Her bir pazar boliimii igin asagidaki unsurlar dikkate alimr:’

eBiiyiime hedefi : Cesitli Pazar boliimlerindeki muhtemel biyiime ile banka
igletmesinin bireysel biiylime hedeflerinin karsilastirilmas: sonucu, Pazar boliimlerinin

agirlik verilmesi ve ihtiyatli davranilmasi, gerekenler hakkinda fikir verir.

% Barbara, Lewis, a.g.c. , 5.161,
7 Niyazi, Berk, Bankalarda Pazara Yonelik Kredi Yénetimi, Esbank Yayinlan, Istanbul, 1987, 5.9.
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eOnemli firsat ve risklerin belirlenmesi : iyimser ve kétimser tahminler, her
pazar bolimii igin olasi biyiime potansiyeli ile durgunluk ve basanisizlik riskini
belirlemektedir.

eTahmin edilen kredi hacmi toplami ile mevduat hacminin karsilagtirilmas::
Banka pazarlamas: ¢ergevesinde aktif ve pasif islemler arasinda ileride ortaya ¢ikacak
gelisme ve kaynaklar hakkinda bilgi verir.

Banka pazanini, demografik, cografi, hayat tarzi, psikografik ve davramgsal gibi
cesitli faktorlere gore bolimlendirir. Bu sekilde belirli ihtiyaglar, gidileri ve tiiketici
gruplarinin  umulan karlarim  belirleyip, cevap vermeyi amgqlarlar. Geleneksel
demografik faktorlere gore pazar boliimleri asagidadir.

-Ogrenciler: Temel ihtiyaglar, mevduat ve fazla para ¢ekebilme kolayligi, nakit
A.TM. (Automatic Teller Machines-Otomatik Islem Makinalar) kartlaridir.

-Cahsan Kadinlar: Finansal bakimdan 6zgirdiirler. Eger t'ekse (bekarsa) ¢ok
cesitli finansal hizmet alicilandir. |

-Serbest Meslek: Hedefleri kredi, sigorta, emeklilik planlart ve vergi
danigmanligidir.

-Yiiksek Gelir Grubu: Gold kartlari, yatinm yoneticiligi hizmetleri, biyiik
ipotekler ve krediler.

-Profesyoneller:  Yiiksek gelir grubuna mensup kiigiik isletme sahibi
misterilerdir (Doktorlar, muhasebeciler, aracilar).

Demografik faktorler diginda bankalar béliimlendirme stratejileri iiretirken,

tiiketici hayat tarzlarimi, faydalarn, diigiinceler ve davramgslar goz éniinde bulundururlar. .

Soyle ki: .

-Bankalar ve rakip kuruluglar hakkindaki tutum ve davramslari,

-Tasarruf, kredi ve kiralama hakkindaki gorigleri,

_Finansal hizmet aligkanlid: tasarruf / harcama / kredi, banka hesaplan / iiriinleri
ve baglhhk faktorleri,

® Barbara, LEWIS, a.g.e., s.162.
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-Istenen faydalar: uygunluk, giivenlik, hizmet, profesyonellik, fiyat, hiz,
teknolojik karigim,

-Finansal hizmetler ile ilgili bilgi ve uzmanlik,

-Yeni firiansal hizmetleri alma istegi / yenilik¢ilik/riski dagitmak,

-Fiyat hassasiyeti: faiz oranlarinin kargilagtirma istegi.

-Medya aligkanlig.

Tiiketici ihtiyaglari, davramglart ve tutumlart hakkindaki bilgi, bankalara
tiiketiciler ile iliskilerini gelistirmek ve yeni lriin ve pazarlarin getiri ve gotirisi

hakkinda bilgi saglayacaktir.

4.3. URUN KARARI
Hizmeti, tasarrufgularin fonlarini toplamak ve bunlart yeni finansal kaynaklara

doniistirerek ihtiyact bulunan miigterilere borg verme olarak yerine getiren bankalar ya
yeni Griinler meydana getirmek veya degisen ihtiyaglari karsilayabilmek igin mevcut
olanlan iyilestirebilmek, pazar igerisinde rekabet edebilir olmak ve potansiyel
imkanlardan faydalanmak mecburiyetindedirler. Bu hizmetler arasinda yer alan ve hem
ozel yatinmeilann hem de tasarruf sahiplerini cezbeden menkul kiymet aktiviteleri,
yatirim igin alternatif yollar arayan musterinin degigen kigisel ihtiya¢ ve arzularina
uygun olarak gelistirilmistir.%

Bankalarin tiriinleri g6yle siralanabilir:

-Cari hesaplar: Cek defterleri, banka cirolari, elektronik fon transferi,

-Tasarruflar; Mevduat hesaplari, ikramiye tasarrufu,

-Krediler: Nakit, konut, otomobil,

| -Kart hizmetleri: Cek kartlar1, nakit kartlari, ATM, kredi kart1 faaliyetleri,

-Damigmanlik hizmetleri: Yatinm damgmanlif, yonetim damgmanligi, para
yOnetimi, vergi planlamasi,

-Finansal hizmetler; Ayliklar, kisisel denge planlan, sigorta triinleri,

-Diger: Seyahat ve uluslararast hizmetler,

® Riza, ERDEGIRMENCI, “Bankacilikta Pazarlama Yénetimi Pazarlamanin Yerini Alirken”, Diinya
Gazetesi, Eyliil, 1987, 5.6.
™ Barbara, LEWIS, a.g.e., 5.162-163.
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Bunlarin yan: sira tiizel sirket miigterilerinin operasyonlarinin dogurdugu degisik
ihtiyaglart karsilayabilmek i¢in geligtirilen veya ortaya konulan aktivitelerinin bazilar
ise: finansal kiralama (leasing), ihracat finansmani, forfaiting ve sendikalagtirilmig borg
vermelerdir. Finansal damgmanlik hizmetlerine olan ihtiyacin kabul edilmesi bilgi islem
teknolojisine dayanan, elektronik nakit idaresi ve idarecilik hizmetleri gibi hizmetlerin
yaratilmasina veya gelistirilmesine de sebebiyet vermistir.”*

Cogunlukla bankalar yeni mal ve hizmetler {iretmeleri i¢in i¢ ve dis kuvvetlerin
etkisinde kalmaktadirlar. I¢ kuvvetler bﬁyﬁmé, gelisme firsatlanyla ilgilidir ve yiikselen
kar ve pazar pay: ihtiyacim igine alir. Dig kuvvetler ise; diger bankalarin, bankacilik ve
finansal hizmetler sunan banka olmayan kuruluglarin rekabeti ve pazara potansiyel
girisler ve teknolojik geligsmedir,

Yeni drinlere ozellikle difer pazarlardaki migterileri etkilemek, mevcut
miigterilere yeni satis yapmak, rakiplérin hesabini etkilemek, rakiplerin miisterilerine
satmak (bagimsiz olarak esas mamul) ve hizmet tedarikinin maliyetini diisirmek igin
ihtiya¢ duyulur.

Yeni veya gelismig finansal hizmet iriiniin ne oldugu merak edilebilir. Genellikle
yenilik¢i Uriinlerin yeni teknoloji sonucu gelistirilmis temelde yeni hizmet oldugu,
buyiik bir yatinm ve 6nemli risk, mithim pazar potansiyeli ve 0dili olan hizmetler
oldugu (ilk A.T.M’ler, banka kredi kartlar1 gibi) anlagilabilir. Mamafih bankacilikta,
yenilik¢ilik herhangi 6nemli miktarda mamul farkhlagtirmasina liderlik etmez, yenilikgi
kurulusun patentler ve copyright ile korunma eksikligine énder olur.

Su anda finansal hizmetlerde yeni olan ne varsa gogu ya iiriin/hizmet gelisimi
seklinde (A.T.M’lerin yeni fonksiyonlarini, kullamimi, posta ile bankacilik, kredi karti
sigortast) ya da belli bankalar i¢in yeni mamul hatlan seklindedir. Ikinci durumda banka
diger kuruluglarin halihazirda rekabet ettii pazara girer ve onlarla rekabet etmeye
baglar.

Bankalar, tiriin ¢esidi kararinin degismez elemant olan ve iriinlerin/hizmetlerin,

Pazar etkilenmesi ve rekabet giicii agisindan yﬁksek, orta veya dusik diye

! Riza, Erdegirmenci, a.g.c., s.6.
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siiflandinldigt  Uriin  portfoy analizini uygulayabilirler. Bu analiz Tablo-2 da

gosterilmistir.

Tablo-2: Uriin Analizi

Pazar Etkilegimi
Rekabet Giicii Yiiksek , Duasuk Orta
Yiiksek
Diisiik ‘ X
Orta X X

Kaynak: Barbara Lewis, Bank Marketing, Heinemann Professional Publishing Ltd.
Oxford 1990, s. 159.

Rekabet giicii; pazar payi, biyiiklik, tiketici bagimlilidi, teknoloji, personel,
imaj ve yonetim olanaklarni gibi birgok bilesenden olusur. Pazar etkilesimi ise; pazar
buyuklugi, pazar buyiimesi, rekabet ¢esidi, satig potansiyeli gibi bilesenlere sahiptir.
Sonug olarak bazi iiriinlerin digerlerinden daha biiyiik potansiyele sahip oldugu ortaya
¢ikacaktir ve pazarlama kaynaklart ve cabalari ona gore duzenli bir sekilde

dagitilacaktir.

4.4. FIYATLANDIRMA
Bankalar simdilik fiyati pazarlama stratejilerinin  temel elemani olarak

gormemektedirler. Hiikiimetin fiyat hakkindaki diizenlemelerinden 6tiirG, bankalarin
oligopol sartlart iginde hareket etmeleri gerceSi ve sunulan hizmetlerin standart
olmamasindan dolay: fiyat, bankalarin pazarlama stratejilerinin ana elemani olarak
goriilmemektedir.” ‘

Mamafih bankalar arasi fiyat rekabeti, yakin bir gegmige kiyasla giiniimiizde
o6nem kazanmaya baglamigtir. Cok yakin bir tarihe kadar bankacilikta fazla

énemsenmeyen fiyat rekabeti artik giintimiizde artik bir kural olmustur.

7 Barbara, Lewis, a.g.¢.,5.164
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Bankacilikta rekabet, bankalarla diger finansman kurumlar: arasindaki rekabet ve
bankacilikta maliyeti artiran 6geler bankalarin sunmug olduklann hizmetlerdeki kar
marjlarini daraltmaktadir. Bunun sonucu bankalarda maliyet bilinci yerlesmeye baglamis
ve bankalar maliyetlerin denetim altinda tutulmasinin 6nemini daha iyi kavramaya
baglamislardir.”

Bankalar bilyiik miisterilerine bir hizmet paketi sunmaktadirlar. Artik ¢ok az
miisteri bu paket igindeki hizmetlerin fiyatim, nasil fiyatlandirildiklarini bilmeden paketi
almay1 kabul etmektedir. Segim hakki bankalardan miigterilere kaymaktadir. Artik
mugsterilerin galisacaklar1 bankalan segmek, satin alacaklar hizmetin kalitesiyle fiyati
arasinda degigsim yapmak haklar vardir. Bankalar ge¢mis dénemlerde rahat bir sekilde
“sagladiklan karlihik oranlarina ulasabilmek i¢in giiniimiizde daha fazla ¢aba géstermek
zorunda olduklarinin bilincindedirler. Sunmus olduklar1 hizmetlerdeki kar marjlan
tizerindeki baskilar, bankalari izledikleri stratejiler lizerinde yeniden diisiinmeye
zorlamaktadir.”

Diger alanlarda, ozellikle sanayide uygulanan fiyatlandirma yéntemleri heniiz
bankacilikta irdelenmemis, uygulama alani bulamamigtir. Maliyet+kar gibi fiyatlandirma
yontemleri yeni yeni sattif1 hizmetin maliyetini belirlemeye ¢aligan bankacilik sektorii
icin halen gok 6ncelikli goriinmektedir.

Banka hizmetlerinin fiyatlandirilmasina iligkin bir ¢ok sorun ¢oziillmemis
olmakla beraber bankalar fiyatlandirmada su sorularin cevaplarini aramaktadir:”

-Pazara hangi firmalar hizmet sunmaktadir?

-Uyguladiklan fiyat (faiz, komisyon, iicret vb.) nelerdir?

-Miisteriler fiyatlara kargt duyarh midir?

-Hizmetlerde degisiklik yapilmasi, yenilikler getirmesi, miisterilerdeki fiyat
duyarlilifin: azaltabilir mi?

-Islemin fiyat esnekligi azaltilabilir mi?

™ Oztin, Akgiic, “Bankacilikta Pazarlama”, Para ve Sermaye Piyasast Dergisi, Temmuz, 1986,say1 89, s.12
™ Oztin, Akgiig, a.g.e.,s.12 ~
7> Oztin, Akgiig, a.g.¢.,5.13
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Bankalar i¢in fiyatlandirma agagidakiler gibi degisik sekillerde uygulanabilir:

-Degisik islem gesitleri i¢in masraf seviyeleri: Zimmet, ¢ek tahsili,

-Para ¢ekme ve borglar igin masraf seviyeleri,

-Hizmetler igin sabit veya komisyon temeline dayanah ticretlendirme,

-Cari, mevduat ve tasarruf hesaplarinda faiz oranlan,

-Serbest bankacilik.

Bankalar masraflarini, Gicretlerini ve faiz oranlarini belirlerken, hitkiimet, Merkez
Barnkasi, yasalar, rakiplerin faaliyetleri, maliyet birimleri, talep faktorleri, tiiketicinin
belirli finansal hizmetlerden getirisi (faydas)) ve fiyatlandirma faktérlerinden (kar
maksimizasyonu, pazar payi liderligi ve yatirima doniis-) etkilenir.

Cari hesaplarda, bankalar maliyet faktorlerine 6nem vermeden karlarim
artirmaya c¢aligmaktadirlar ve rekabet faktorleri onlann zorlamadik¢a faiz 6demeye
isteksiz olurlar. Ek olarak tiiketiciler faiz oranlarindaki etkilerinden ve tasarlanan faiz
oranimn cari hesap dengelerindeki etkisinden habersizdir. Bu sebepten dolay1 kisisel
finansal hizmetlerde ¢ok az fiyat duyarlilifi mevcuttur.

Bankalarda; serbest bankacilik, pazara girme fiyatlamasi, esnek fiyatlama
politikalar ve iligkili fiyatlandirmalarla bagintil: fiyatlama konusunda dnemlidir.

Ucretsiz bankacilik hizmetleri geleneksel olarak 6grencilere sunulabilir. Ayrica
potansiyel miigterilere ve 6grencilere iicretsiz damgma hizmetleri sunulabilir. Miisteriyi
tutmak ve etkilemek i¢in hangi iiriin ve hizmetlerin bedava, iicretsiz sunulacag: yonetim
tarafindan kararlastmlébilir. Yeni hizmetler, rekabet avantaji ve pazar payi elde etmek
icin maliyetinden daha dusiik bir sekilde fiyatlandirilabilirler. (ev bankaciliginda oldugu
gibi ). Esnek fiyatlama seklindeki fiyat aynimi misteriler ile iliskilere gore belirlenir.
Ayni hizmetler i¢in 6grencilerden degisik fiyat veya degisik fiyat paketleri, diger
miisterilerden degisik fiyat alinmas: gibi.”

Son olarak iligki fiyatlamasi, miigteri iligkilerinin daha kompleks olmasindan

oturi artarak kullanilmaktadir. Sik1 miigteri iligkileri gerektiren hizmetleri diisiik fiyath

6 Barbara,Lewis, a.g.c., 5.165.
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veya zararina satmak, hem mugteri kazanmak hem de karlari artrmak igin uygun ve

gereklidir.

4.5. DAGITIM
Dagitim Uriin veya hizmetin tiiketiciye nakledildigi bir vasitadir. Bankalar bu

degiskenin 6nemini anlamakta ¢abuk davranmglar ve otomatik vezneler, bilgisayarh ev
bankacilift gibi dagitim kanallari olusturmusglardir. Ulusal bazli banka hizmetlerinin
dagitimindaki degisiklik geregi artik kendi kendini belli etmeye baglamis, bunun sonucu
olarak zor ve onemli dagitim kararlarmin alinmasi yoluna gidilmistir.

Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda kullamlan dagitim tipi dogrudan satistir.
Uriiniin _ elle tutulamazlifi ve ayirt edilemezligi, banka hizmetlerinin tiketimi
migterinin satict ile kisisel olarak karsi karsiya satisini gerekli kilmaktadir. Bu sebeple
banka hizmetlerinin dagitiminda kullanilabilir tek yol dogrudan satig olarak
gozitkmektedir. Her ne kadar satig noktasi migterinin ofisi veya sube olacak ise de
banka hizmetlerinin bazi o6zellikleri bunlann subeler igerisinde verilmesini gerekli
kilmaktadir.”

Finansal hizmetlerin dagitimina iliskin stratejik kararlar, banka sube sistemi ve
finansal hizmetlerin uzaktan tedarik imkanlarmin artmasiyla ilgilidir. A T.M’ler
(Automatic Teller Machine - Otomatik Islem Makinasi ), E.F.T.P.O.S (Electronic Funds
Trafer at Point-of Sale - Satig Noktasinda Elektronik Fon Transferi ) ve Ev / Ofis
Bankacilig1 gibi hizli teknolojik geligmeler ile miimkiindiir.

Sekil-4’de banka hizmetlerinin dagitimina iliskin bazi dagitim kanallar

verilmigtir:

" Leonard L, Belly, “Marketing For Bankers”, American Institute of Banking, New York,1975,5.275
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Sekil-4: Banka Hizmetlerinin Dagitimindaki Kanallar

Miisterinin Bankasinin

Miisteri

N

Kisisel Bilgisayar

Sube

Kaynak: Leonard L. Belly, Marketing for Bankers, 1975, s. 27'6 :

ATM'si
Diger Bankayla Sebeke
ATM Karti Paylagiimis >  Kontrolii
. ATM
5 Kredi Karj Ticari Iglem .| Sube
Satis Noktas!i
Borg Kart Terminalindeki Ticari Islem
Telefon

Banka Bilgisayarindaki
Musteri Hesabi

Tim hizmetleri sunabilen banka subesi bankacilifin ve finansal hizmetlerin

dagitiminin geleneksel anlamidir. Boyle bir sistem nakit ve mevduatlarm dagitilmast ve

toplanmasi, kredi vermek ve pek gok hizmet i¢in oldukea etkili olmustur. Fakat simdilik

banka subesinin rasyonalizasyonu ve sinirli hizmet subeleri hakkinda énemli atilimlar

olmamugtir.

Mamafih tiim hizmetleri sunabilen geligmis sube sistemi olusturmak, yiikselen

_maliyetler, alternatif dagitim iletigim sistemleri, uygunluk hakkindaki tiketici

beklentileri ve rekabet elemanlar ig1iginda savunulabilir degildir.”®

’ Barbara,Lewis, a.g.e.,s.165
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Turk bankalar1 da haddinden fazla subeye sahip olmanin getirecegi masraf ve
karlihig: etkin bir bigimde analiz etmeden, ¢ok subeli dagitim aglart olusturmuslardir. Bu
davrams 1980’lerden once 6nemli bir reklam temasi olarak kullanilmig ve bazi bankalar
arasinda bir rekabet konusu haline gelmigtir. Fakat alternatif finansal miiesseseler pazara
girdikge boyle bir sube aginin karlilik ve verimlilikleri azalmig ve bu subelerin sabit
idari masraflar1 kendi hasilatini agar hale gelmistir.”

Guniimiizde gerek tiiketici gerek banka agisindan avantaj veya dezavantaj
yaratacak egilimler sunlardir:*

-Sube kapatilmasi,

-Sinirli hizmet veren subeler,

-Branglagmig subeler.

Su anda banka subeleri olarak pek ¢ok A.'T.M vardir ve genel egilim bunlarin
genel, ortak noktalara konmasidir (Siipermarketler, havaalanlari, demiryollan
istasyonlari, v.b..) . Ikinci egilim sirketlerin biitin bankalara bagli A.T.M” leri olmasidir.
Bu son egilim, paylagilmis A.T.M sistemlerinin biiyiimesinden dolay1 miimkiin olabilir.
Paylagilmis A.T.M sistemleri igin hem titketici, miisteri hem de perakendeciden bask
gelmektedir. Bu baskinin sebebi A.T.M’lerin miisterilere nakit para gekebilme kolaylhig

saglamasidir.

4.5.1. E.F.T.P.O.S (SATIS NOKTASINDA ELEKTRONIK FON TRANSFERI)
1975’lerde geligtirilen akilli kartlar hem A.T.M Kkartlari hem de satig noktasinda

elektronik fon transferi olarak kullamlabilirler. E.F.T.P.0.S’larin gelismesine neden olan
etkenler; sosyal (miisteri talebi) , rekabet ve teknolojidir. Giiniimiizde kullanilan satis
noktasinda fon transferi saglanmasinin temel avantaj ve dezavantajlari soyle
Ozetlenebilir:

-Az galiganli tam otomatik subeler : Hitap ettigi kesim, egitimce geng olan

kisilerdir.

7 Riza, Erdegirmenci, a.g.¢., s.7
% Barbara,Lewis, a.g.e., 5.166
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-Uzaktan kumandali bankacilik : A TM ¢ ler, EFTP.O.S “ lar ve Ev / ofis
bankacilif ile,

-Finansal hizmetleri saglayanlar arasindaki anlagsma ve mergerlerin neticesi olan;
bir tek merkezde pek ¢ok finansal hizmetin sunuldugu finansal stipermarketler : Su anda
pek ¢ok migteri / tiketici konuyu tam olarak anlayamamakta veya Onem
vermemektedirler. Ancak bu tip stipermarketler buyiik firsatlar sunmakta ve bankalarin
¢ogunda bunlarin kullanilmas: hususunda egilimler artmaktadir.

E.F.T.P.O.S ° larin basarist musteri / tiketicinin kabullenmesine bagh olacaktir.
Ayrica perakendeci banka ile banka arasindaki, sistemin kimin tarafindan yonetilecegi
ve yazilim / donanim masraflarini kimin 6deyecegi hakkindaki degisik disiincelerin

aydinlatilmasina baghdir.

4.5.2. A TM.S (AUTOMATIC TELLER MACHINES )
A.T.M’ler EF.T.P.O.S ve ev/ ofis bankacilidi ile birlikte bir wiriin geligimi olarak

veya daha kapsamli gekilde finansal hizmetlerin dagitiminda bir yenilik olarak
digunilebilir. A.T.M’ler sadece mevduat, hesap dengesi ve i¢ hesap islemleri, nakit
idaresi gibi kolayliklar saflamasiyla geligmistir. Tiketicilerin ozellikle otomatik
kullanimlara olan ve kriz olarak nitelendirilen disiinceleri iyi bir sekilde aragtinlmig ve
sonuca olumlu bir gekilde ulagiimigtir,

A.TM “lerin sagladig1 en 6nemli avantajlar ; 24 saat kullanima agik olma, zaman
tasarrufu saglama, kuyruklarin sona ermesi ve banka personelinin banka misterilerine
daha fazla ilgi gosterecegi anlayist olarak siralanabilir. Kriz yaratabilecek baz:
dezavantajlart ise; bilgisayarin kullanim disi olmasi, nakit para bitmesi, belirli
faaliyetlerin eksikligi, nakit cekimi sirasinda kisisel giivenlik, yetkisiz kullanim ihtimali,
hatalar ve islemlerin uzun sirmesi halinde kuyruklaﬁn olugmas: ihtimali olarak
siralanabilir.

Tablo-3 da A. T.M’lerin avantaj ve dezavantajlar1 gosterilmigtir.
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Tablo-3 :ATM’lerin avantaj ve dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlan
Bankalar  Kurtasiyeciligin azalmast Rekabet giigliigii

Azalan maliyetler Kurma maliyetleri

Yeni hesaplarla artan hizmet sayisi isletme maliyetleri

A.T M stilinde ¢ok islem gergeklestircbilme Givenlik, sistcm bozulmasi

Subcler Azalan miigteri hizmeti Rekabet giiglagii
Teknolojiye bagl rekabet avantaji Kurma maliyetieri
Azalan gek operasyonu Isletme maliyetleri
Hesaplarm huzli iglenmesi Banka hesabi olmadan iglem yapabilme
Miigteriler  Giivenlik Harcama kolayligt saglamasi
Zaman tasarrufu I¢ hesap borglanmast
Uygunluk Miimkiin teknik ariza
Banka ziyaretinin olmamasi Gizlilik eksikligi
Daha az nakit 6demeleri Miisteriye yiiklenen maliyetler
Basitlik Miisteriye yiiklenen maliyetler
Ucuzluk Satin alma davramismnin afige edilmesi

Kaynak:Barbara Lewis, Bank Marketing, Heinemann Professional Publishiﬁg Ltd. Oxford 1990, s.
157.

4.5.3. EV BANKACILIGI

Bankalar hizmet dagitiminda en son teknolojik gelismelerden biri olan ev
bankaciiginin tedarikine, stratejik bir énem vermektedirler. ik ticari ev / ofis
bankéc111g1 1983 yilinda, British Telecom ‘un Prestel Videotex sistemi tarafindan
desteklenen bir araci kurulug tarafindan Ingiltere ¢ de kullanilmaya baglanmigtir. Bu
sistem her aboneye iki tarafl: iletisim saglamaktadir. Mamafih bu ve buna benzer ; mikro

bilgisayar kullanan veya difer terminallere telefonla veya videotex ile bagh olan
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sistemlerin bagarist siirlidir. Zira bu tip sistemlerin sunabilecekleri finansal hizmetler
sinirli ve yuksek maliyetlidir.

Giniimiizde Avrupa bankalarnin iigte ikisi ev bankacilign sunmaktadir. Bu
sistem hesap ekstre’leri, fatura odemeleri, hesap igi islemler ve diger bankacilik
faaliyetlerini ¢ok kolay sekilde gerceklestirebilmektedir. Yeni teknolojik gelismeler ki
bunlar ; ekran ve ses kabul sistemleridir; kullanan bankay: rekabette 6nemli bir avantaj
saglamaktadir .Artik insanlar bankalariyla sadece telefon kullanarak veya televizyonun

tuslarina dokunarak iletisim saglayabilmektedir.®!

4.6. TUTUNDURMA
Bankalarin tutundurma amaglan oldukga gesitlidir: Imaj gelistirme ve degistirme,

rakiplerden farkli oldufunu belirtme, faiz ve konulart hakkinda bilgi saglama, yeni
miugterileri (tiketicileri) etkileme ve miigteri bagimliligini artirma, baslhcalaridir. Bu
amaglara ulagabilmek igin tutundurma karmasi elemanlar olan reklam, satig gelistirme,
kigisel satig ve halkla iliskileri gok optimum bir sekilde karistirmakta ve bu amagla ¢ok
onemli bir hale gelen gok sayida metod kullaniimaktadir.®

Tablo 4°de tiketici satin alma karar siireci asamalar ile banka tutundurma

amaglar1 gosterilmistir.

4.6.1. REKLAM
Banka reklamlar pek ¢ok yazili ve gorsel medya kullanir ki, her birinin ayri ayri

zayif ve gigli yanlar, kar ve zararlan mevcuttur. Hedef izleyiciler, finansal hizmet
migterileri ve igverenlerdir. En verimli pazarlama metodu, su anda ve gelecekte

dogrudan pazarlama olacaktir.

#! Barbara, Lewis, a.g.c.,s.169.
82 Barbara , lewis, a.g.e.,s.169.
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Tablo-4 :Satin alma siirecinde asamalar ve banka tutundurma amaglarn

Satin Alma Siireci Agamalari Tutundurma Amaglari Ornekler

1.Otomobil Kredisi

| Karstlanmamig Ihtiyag Dikkat ¢ekme Veririz.
2.Artik 24 saat agigiz.
3.60’1n uzerindekiler
icin 6zel planlarimiz
mevceuttur.

2. Alternatiflerin belirlenmesi Ilgi uyandirma % 15 daha fazla faiz
kazanabilirsiniz.
1.Borg faizlerimiz
digerlerinden duguktir.

3. Satin alma karari Harekete gegirme 2.Borcunuza sadece
bor¢ aldifiniz zaman
i¢in faiz ddersiniz.

4.Satin alma sonrasi duygular Giiven tazeleme 1.Paraniz i¢in dogru
banka biziz.

2 Biz sizinle ilgiliyiz.

Kaynak : Leonard L, Belly, Marketing for Bankers, American Institute of Banking,
1975,5.275

Dogrudan pazarlamanin gelismesini saglayan en ¢6nemli sebepler, bilgisayar
teknolojisinin gelismesi, mevcut ve potansiyel miisterilerin veri tabanlarini 61usturmada
ve istendiinde ulagilabilen bilgiler saglamada erisilen kolayliktir, Ornegin;
bilgisayarlar, ev bazinda tiketici profilleri ve kullanilan hizmetler gibi bilgileri
depolamada ve posta listelerini hazirlama yetenegine sahiptirler. Dogrudan pazarlamanin
temel éiellikleri; her Pazar bolimiine ulagmadaki kolaylik ve pazarlara gore segicilik,
esneklik (her tiirlii istek ve talebe simirsiz ulasim ), reklam ve satig kombinasyonu, test

edilebilirlik, ¢ok hizli ve tanimlanabilir feedback (geri besleme ) ve kontrol kolayhgidir.
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Dogrudan pazaﬂamada en ¢ok kullanilan kanallar yazili ve gorsel, interaktif medyadir.
Ornegin, direkt posta reklamciligi miigterilerin 6zel durumuna gore uygulanabilir ve
diger promosyonlar ile ¢akigmayan kisisel bir iletigim saglar (Bir banka veya subesinden
gonderilen mektup, ekstre gibi ).

Bir dogrudan pazarlama programini medyadan ve yaratici faaliyetlerden ayrn
diisinmek olanaksizdir. Verilen, pazarlanabilir bir ufunde, pazarlama amaci , dogru bir
medyay: belirlemek veya bir medya karigimi tarumlama, dogru bir sunus ve mesaji
iletmenin dogru bir yolunu belirlemektir. Gem;,l bilinen bir formiil, dogrudan pazarlama
programnmn % 40’1 medya, % 40’1 sunum ve % 20’ de yaratici faaliyettir.

Giinimiizde, bir dogrudan pazarlama programini bir biitin olarak gérmek, daha
yardimer olacaktir. DoZrudan posta ve tele pazarlamada veri tabam hedef pazan
olusturacak ki bu da dogru bir sunum ve yaraticilik hakkinda fikir verecektir.**

4.6.2. SATIS GELISTIRME

Satig gelistirme kisa donemli durtiileri kapsar. Sik sik reklam kampanyalar: ile
birlikte kullamlir. Ogrenciler igin {icretsiz banka hizmetleri, dikkat gekmek igin iicretsiz
ev bankacilif, kamuya agilma ve tilketici reaksiyonu olusturmak igin icretsiz gek
defterleri, o0grencilere ve gocuklara armaganlar gibi faaiiyetleri igerir. Ayni zamanda,
igverenler arasinda istenen kaliteli hizmet olgusunu giiglendirmek igin yapilan giincel
bazi1 aktiviteleri kapsar.

4.6.3. KISISEL SATIS

Kisisel satig, kisisel finansal hizmetlerin kullamimina bagh olarak giindeme gelir.
1970’1er de satig pazarlama ile bir tutulmus ve sétls hakkindaki fikirler olumsuz hale
gelmigti. Fakat giiniimiizde bu kiiltiir deigmeye baslamis ve bankada galisan herkesin
bankanin mamul ve hizmetlerinin satiginda etkili olacagi goriisi hakim olmaya
baglamistir.

Bankalar artik tiiketiciyi misteri olarak gérmekte ve asil amaci onlan bir defa

tatmin etmek degil, onlan bankalarina baglamak olmustur.

* Edward L, Nash, age., 592,
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Azalan musteri bagimliliginin oldugu, hesaplarin ¢ok hizli bir sekilde transfer
edilebildigi, azalan sube sebekelerinin mevcut oldugu, banka hizmetlerine bir plastik
kart ile veya telefonla ulasilabilecegi bif ortamda iligki bankaciligr gerekli olmaktadir.
iligki bankaciliginin arkasinda yatan sebep, tek hizmet kullanicilarimin, tim hizmetleri
kullanir hale doniigtiiriilmesi ve tiketicilerin bagiml misteri haline getirilmesidir. iligki
bankaciliginda basariya ulastirabilecek temel faktorler :

o Pazar boliimlemesi ve miigteri ihtiyaglarinin belirlenmesi,

o Iligkileri kuvvetlendirecek temel hizmetlerin belirlenmesi,

e Misteriyi giidiilendirmek igin iligki fiyatlamasi: hesabinda belli miktarin
tizerinde para bulunan miigteriler igin iicretsiz danigsma hizmetleri gibi,

¢ Bireysel damgmanlar: miisteriyle banka arasindaki temel baglar,

» Yoneticiler ve diger banka ¢alisanlarinin satis yonli egitilmesi.

4.6.4. HALKLA ILISKILER

Halkla iligkiler kurulug igindeki ve digindaki hedef kitlelere yonelerek bir banka
ve hizmetlerinin, imajimin yerlegtirilmesi ve devam ettirilmesi igin ¢aba harcar.
Toplumsal agidan giidillen amaglar:

o Halki aydinlatmak,

o Halkin banka ile olan iligkilerini kolaylagtirmak ve siirat kazandirmak,

o Halkin banka ile ilgili istek, dilek ve sikayetlerini tespit edip, gerekli
onlemleri almaktir. |

Halkla iligkilerde igletme agisindan giidiilen amaglar ise:

o isletmeyi korumak (degigime ayak uydurmak),

Finansal gli¢lenme,

Sayglnllk saglama,

Satig artirma,

¢ Isgoren bulma,

Endiistri iligkilerini gelistirmek,

Ozel girigimciligi agilamaktir.
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Bankalar bu iki ana gruptaki amaglarimi gergeklestirme yolunda, toplumsal
sorumluluk duygusu igerisinde bir takim ek yatirimlara da girisirler. Bu yatinmlar daha
ziyade sosyal maliyete katlanma yolunda yapilan iyiliksever yatmimlar olarak
adlandirilabilir. (6grencilere verilen burslar, rehabilitasyon merkezleri, huzurevleri...)

Halkla iliskiler uygulamasinda bagvurulan araglar ¢ok Qesitlidir. Onemli olan
neyin, nerede ve nasil kullanilacagidir. Halkla iliskilerde asi] hedef genig halk kitlelerine
ulasmak olduguna gore kitle iletisim araglar1 en ¢ok bagvurulan araglardir. Yapilmasi
gereken ulagilacak hedef kitlenin 6zelliklerini iyi tespit ederek kullamlan ve kullamlacak
olan araglar kitlelere gore degistirmektir. ;

Ayrlcé halkla iligkiler uygulamasinda sadece bir tek aragtan yararlanmak yerine
bu arac;lkarl,birbiriyle baglantih sékilde kullanmak daha akile1r olacakfir.

Halkla iligkilerde mesajin gekline, hedef kitlenin 6zelliklerine gore agagidaki
araclar kullanilabilir: '

A. Yazili araglar,

1. Gazeteler,
2. Dergiler,
3. Diger yazili araglar (brosiirler, biiltenler, yilliklar, el kitaplan, afisler....)

B. Goze/ kulaga hitap eden araglar,

1. Radyo,
2. T.V.
3. Film,
C. Organizasyon faaliyetleri,
1. Festivaller,
2. Yanigmalar,

3. Toplantilar, sergiler.
Ayni zamanda, bankalar sponsorluk kavramini kendisi ve hizmetlerini tanitmak

ve hedef pazarda en iyi sekilde temsil olanagna sahip olmak icin kullamrlar. Bu

cergevede sportif ve kilttrel faaliyetler en faydal araglar olmaktadir.
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SONUC

Onceki yillarda bankacilik sektorii yeterli bir kar marji ile galigan, zarar etme
olasiliginin nadiren gindeme geldigi, sektérde yer alan birimlerin zorlanmadan belli bir
kar1 garantiledikleri bir sektor goruntiisindeydi. Bu donemlerde pazarlama geri plana
itilmis bir kavramdi Cunki bankalar rekabete girmeden uyum iginde ¢alisarak yeterli
kan paylasabiliyorlardi. Rekabetin Onemini .yitirdigi ‘bbyle bir ortamda pazarlamanin
anlami, fonksiyonlari ve 6neminin tartigtlmasi s6z konusu olmamaktaydi. Ancak,
ozellikle 70'li yillardaki gelismeler bankacilik sektoriiniin de zarar riskine églk oldugunu
ve birtakim gabalarin harcanmasi gerektigini ortaya ¢ikard.

Bankac1hkta serbestlesme egilimlerinin bas gostermesi, bazi1 llkelerin bu yonde
yaptiklart yasa degisiklikleri, bankalarin farkli uygulamalara y6nelmeleri sonucunu
dogurdu. Pazara girig-gikigin serbestlegsmesi karin fazla oldugu sektore ¢ok sayida
kurulugun, belirli bir kapasiteyi paylagabilmek igin c¢aba gostermeleri rekabetin
yogunlagmasina yol a¢ti. Zamanla finansal varliklarin gegitlenmesi yatirimceiya farkh fon
degerlendirme yontemlerinin oldugunu gosterdi ve fonlarin bir kisminin sektér digina
yonelmesine neden oldu. Sermaye piyasasinin gelismesi kaynak arayan firmalarin bu
alana yonelmesi, dolayisiyla daha digiik maliyetli fon saglamalarina yol agti
Teknolojinin geligmesi, bankacilik hizmetlerinde farklilagmaya neden olurken, bankalar
arasinda da bu gelismelere ayak uydurabilme derecesine gore fakliliklar yaratti.

Gittikge bilinglenen ve pazarlik giicii artan bir migteri kitlesiyle karsi karsiya
kalan bankalar, pazarlama faaliyetlerine agirlik verecek rekabetin yogunlastigi sektorde
kar edebilen kuruluslar olarak faaliyetlerini siirdiirme yolunda hareket etmeye bagladilar.

Artik bankalarin verdikleri hizmet miisteriyi bekleyérek degil, hizmeti misterinin
ayagina gotirmek yolunda gelismektedir. Bundan daha da onemlisi misteri gereksinme
ve isteklerini zamaninda belirleyerek amact uygun hizmet paketinin gelistirilmesidir.
Rekabet ortaminda yeni finansal tekniklerin kullanimmin yayginlagmasiyla birlikte diger
hizmetler gibi bankalarin topladiklari mevduatinda potansiyel miisterilere satis1 énem

kazanmigtir. Bu amagla bankalarin bir boéliimi misterilerin  giselere gelmesini
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beklemeden verimli ve givenilir olanlanmi kendi portfoylerine kazandirmada rekabete
girmiglerdir. Bu gorevi yerine getirmede dogrudan pazarlama olduk¢a onemli bir iglev
- yerine getirmektedir. Dogrudan pazarlama sayesinde oldukga kabarik olan mﬁstériyi
listelemek ve her ihtiyag duyuldugunda tedarik edebilmek, aymi zamanda onlara en
¢abuk yoldan ulasip, banka amaglarini gergeklestirme yolunda 6nemli adimlar atilmistir.

Bugiin oldugu gibi gelecekte de bankalar en karh alanlari bulup, buralardaki
miisterilerin simdiki ve olasi ihtiyaglarini tatmin ederek pazar paylarimi artirmak igin
cesitli hizmet paketlerini sunmaya devam edeceklerdir. Bu yolda su anki ve geligecek
olan dogrudan pazarlama teknikleri olduk¢a 6nem kazanacaktir.

Bagarili banka, misterilerine ger¢ek degeri veren ve onlari en tist diizeyde tatmin

eden banka olacaktir.
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