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ÖZET 

BANKACILIK HİZMETLERİNDE PROMOSYON UYGULAMALARI 

VE MUHASEBESİ  

       GÜLNİHAL TARHAN 

 

Bankacılık sektöründe artan rekabetle mücadelede öne çıkan yöntemlerden biri 

bankacılık hizmetlerinde promosyon uygulamalarıdır. Pazarlama karmasının bir bileşeni 

olan promosyon, kendi içinde pek çok yöntemi barındırmakla birlikte kabaca kişisel 

satış, reklam, halkla ilişkiler ve satış geliştirmeden oluşur. Günümüzde bankalar 

nerdeyse her hizmetlerinde promosyonu yoğun şekilde kullanır olmuştur. Bu çalışma ile 

bankaların promosyon uygulamalarının neler olduğu ve muhasebe kayıtlarının nasıl 

yapıldığı ayrıntılı şekilde incelenmiştir. 

Bankalar, promosyon uygulamaları sonucu oluşan hesap hareketlerini Türk 

Muhasebe Standartları çerçevesinde Tek Düzen Hesap Planı’nda bulunan belli ana ve 

yardımcı hesapları kullanarak muhasebeleştirirler. Tüm promosyon uygulamaları 

özünde diğer işletme giderleri hesabına borç, ilgili kurum hesabına alacak 

kaydedilmektedir. Bu kayıt esası, çalışmada örnek verilen banka tarafından da aynı 

şekilde uygulanmaktadır. 

Promosyon uygulamaları, bankalar açısından önemli bir müşteri çekme aracı 

olmanın yanı sıra bankacılık hizmetlerinde çeşitliliği ve kaliteyi arttıran itici bir güçtür. 

Bu durumda bankalar, sürekli büyümekte olan pazarda paylarını artırabilmek için 

pazarlama stratejilerinde promosyon uygulamalarına daha fazla ağırlık vermelidirler. 

Anahtar Kelimeler: Promosyon Uygulamaları, Bankacılık Hizmetleri, 

Bankacılıkta Pazarlama, Garanti Bankası, Tutundurma Karması, Pazarlama Karması  
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ABSTRACT 

PROMOTIONAL APPLICATIONS IN BANKING SERVICES AND 

       THEIR ACCOUNTING 

    GÜLNİHAL TARHAN 

 

In banking, one of the distinctive methods implemented in increasing 

competition is promotional applications. Promotion, as a component of marketing-mix, 

which includes several methods, covers the areas of individual sales, advertising, public 

relations and sales developments. Nowadays, banks use promotions intensively almost 

in all services provided. In this study, promotional applications used by banks, and 

methods used to keep records of such applications are analysed in details. 

Banks keep the records of account activities, resulting from promotional 

applications, by using certain main and auxiliary accounts covered by unified 

accounting system, in the frame of Turkish Bookkeeping Standards. All promotional 

activities are debited in other corporate expenses and credited in related company 

account. This principle is also applied by the bank given as an example in this study.  

Promotional applications are tools used by banks to attract customers, and, also 

driving force increasing diversity and quality in banking services.  Therefore, banks 

should emphasize on promotional activities in their marketing strategies, in order to 

increase their share in continuously growing market.  

Key Words: Promotional Applications, Banking Services, Marketing in 

Banking, Garanti Bankası, Promotional Mix, Marketing Mix  
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GĠRĠġ 

Uzun yıllar boyunca temel iĢlevleri mevduat kabul etmek ve bu Ģekilde elde 

ettikleri kaynakları kredi verme yoluyla aktarmak olan bankalar, zaman içinde artan 

rekabet ortamında ayakta kalabilmek ve büyüyebilmek için temel iĢlevlerinin yanı sıra 

hizmet çeĢitlendirmesine gitmek zorunda kalmıĢlardır. Bu zorunluluk, küreselleĢme 

sonucu müĢteri tutum ve ihtiyaçlarındaki değiĢim, geliĢim, teknolojik ilerlemenin 

getirdiği nitelikli hizmet arayıĢı, yoğun rekabet ortamıyla birlikte yeni müĢteriler 

kazanma ve mevcut müĢterileri kaybetmeme arzusu sonucu doğmuĢtur.   

Bu bağlamda, hizmet sektörünün en güçlü aktörlerinden olan bankalar tüm bu 

etkilerin üzerlerinde yarattığı yoğun baskıyı hizmet pazarlamasının önemini fark edip 

yaratıcı ürünlerle müĢterinin karĢısına çıkmayı baĢararak hafifletmiĢlerdir. Banka 

hizmetleri pazarlamasında kısaca “tanıtım” anlamına gelen “promosyon” kavramı da bu 

yaratıcı çabaların sonucu olarak ortaya çıkmıĢtır. 

Promosyon kavramı, bir pazarlama karması elemanı olup kendi içinde halkla 

iliĢkiler, kiĢisel satıĢ, reklam ve satıĢ geliĢtirme olmak üzere dört ana bileĢeni 

içermektedir. Günümüz bankacılığında bu bileĢenlerin her biri ayrı departmanlarda 

ciddi çalıĢmalarla yürütülmekte olup sektörde müĢteri kazanma, banka imajı gibi 

rekabet unsuru olabilecek pek çok konuda da gözle görülür faydalar sağlamaktadır.  

Bu çalıĢmanın amacı, bankacılık hizmetlerinde promosyon uygulamaları ve 

muhasebeleĢtirilmesi konusunda okuyucuya genel bir bakıĢ açısı kazandırmak, 

pazarlama ile promosyon arasındaki derin bağlantıyı ortaya koyarak promosyon 

uygulamalarının neler olduğu hakkında detaylı bilgi sunmak, bir banka örneği üzerinden 

bu uygulamaları somutlaĢtırılmıĢ haliyle anlatarak sektör çalıĢanlarına ve konuyla ilgili 

araĢtırmada bulunmak isteyenlere yarar sağlayacak bilgiler sunmaktır.   

Üç bölümden oluĢan çalıĢmanın ilk bölümünde “banka” tanımı yapılmıĢ, 

Türkiye‟de bankacılığın tarihsel geliĢimi dönemler halinde anlatılmıĢ; hizmet 

kavramından söz edilmiĢ, bankacılık hizmetlerinin neler olduğu kısaca açıklanmıĢtır. 

Ayrıca bankacılıkta pazarlama kavramı ve pazarlama karması elemanları ele alınarak 

detaylandırılmıĢtır. 
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Ġkinci bölümünde, bankacılıkta promosyon kavramına açıklık getirilmiĢ, 

bankacılık hizmetlerinde promosyon karması elemanları olan reklam, kiĢisel satıĢ, 

halkla iliĢkiler ve satıĢ geliĢtirme yöntemlerinin nasıl uygulandığı ve çeĢitleri alt 

baĢlıklarla detaylandırılarak anlatılmıĢtır. Bölümün sonunda, banka muhasebesi sistemi 

hakkında genel bir bilgi verilerek Türk Bankacılık Sistemi‟nde uygulanan muhasebe 

esaslarına değinilmiĢ, bu sistem çerçevesinde bankalarca uygulanan promosyon 

iĢlemlerinin nasıl muhasebeleĢtiği anlatılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın son bölümü olan üçüncü bölümde, sektördeki en büyük ikinci 

banka olan Garanti Bankası‟nın promosyon uygulamaları ikinci bölümdeki anlatım 

planına bağlı kalınarak tek tek örneklerle ayrıntılı Ģekilde açıklanmıĢtır. Son olarak da 

bankanın bu uygulamalarının muhasebe kayıtları örnekler halinde anlatılmıĢtır. 
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I. BÖLÜM 

BANKA TANIMI, TÜRKĠYE’DE BANKACILIĞIN 

 TARĠHSEL GELĠġĠMĠ, HĠZMET KAVRAMI, BANKACILIK 

 HĠZMETLERĠ VE PAZARLAMASI KAVRAMI 

1.1 Bankanın Tanımı 

Banka terimi köken itibariyle Ġtalyanca “banco” kelimesinden gelmekte olup 

faizle para alıp veren, iskonto, kredi, kambiyo iĢlemleri yapan, kasalarında değerli 

belge, para, eĢya saklayan ve ticaret, sanayi, ekonomi alanlarında çeĢitli etkinliklerde 

bulunan kuruluĢ anlamına gelmektedir
1
.  

Banka, doğal bir kurum olmayıp belirli ekonomik ve sosyal iliĢkiler 

bütününden oluĢtuğu için onu tanımlamak ve kapsamını belirlemek oldukça zordur. Bu 

nedenle yaĢanan her ekonomik dönem için ayrı bir tanım yapmak mümkündür. Ancak 

bankacılığın hemen her dönemde geçerli olan temel bir iĢlevi “bir Ģeyin emanet ya da 

ödünç alınması ve yine ödünç verilmesi ve saklanması”dır
2
. 

Türk mevzuatına göre banka adı, Bankalar Kanunumuza uygun olarak 

Türkiye‟de kurulan kuruluĢlar ile yurtdıĢında kurulu bankaların Türkiye‟deki Ģubelerini 

ifade etmektedir. Günümüzde ekonomik ve ticari iliĢkilerde çok önemli bir yer tutan 

banka, sermaye, para ve kredi konularına giren her çeĢit iĢlemleri yapan ve düzenleyen, 

özel ve kamusal kiĢilerle iĢletmelerin bu alandaki her türlü gereksinimlerini karĢılamayı 

temel uğraĢ konusu edinmiĢ ekonomik bir birim olarak da tanımlanabilir. Bankacılık 

iĢlemlerinin çok çeĢitliliği ve karmaĢıklığı, bankacılık araçlarının genel ekonomideki 

etkinliği ile yönetimindeki özellik ve zorluğu, bir kurum olarak günümüz bankalarına 

klasik çağların bankalarından çok daha değiĢik ve seçkin bir nitelik kazandırmıĢtır
3
. 

                                                           
1 http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=veritbn&kelimesec=34211, Erişim: 20.12.2008 
2
 Pınar Seden Meral, “Bankacılık Hizmetlerinde İletişim Süreci: Bankalarda Reklam Faaliyetleri”, Öneri 

Dergisi, Cilt.8,  Sayı:30 (Haziran 2008) , s. 251  
3
 Mete Sezgin ve A. Aslan Şendoğdu, Günümüz Bankacılığında Banka Hizmetleri Pazarlaması, 1. Basım 

İstanbul: Literatürk, 2008, s. 15 

http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=veritbn&kelimesec=34211
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Finansal aracılık sürecinde en önemli rolü üstlenen bankaların çağdaĢ tanımını, 

bankaların günümüzdeki iĢlevlerine bakarak daha iyi anlamak mümkündür. Bu iĢlevler; 

ödeme araçlarının yönetimi, portföy yönetimi, kaydi para yaratma, kaynakların etkin 

kullanımını sağlama, dıĢ ticareti fonlama ve ihracatı teĢvik, para ve maliye 

politikalarının sürdürülmesine yardımcı olma, gelir ve servet dağılımını etkileme, fon 

transferi ile likidite ve risk paylaĢımının saptanması, alacakların izlenmesi, fon sağlama 

ve fon kullanma Ģeklinde sayılabilir
4
. Modern bankacılık, bilinen bu iĢlevlerinin yanı 

sıra geliĢen rekabet ortamında ürün çeĢitlendirmesine giderek müĢteri odaklı çalıĢmayı 

ön plana çıkarmıĢ ve bunun sonucu olarak da bankalar iĢlevlerini arttırma eğilimine 

girmiĢtir
5
.  

1.2. Türkiye’de Bankacılığın Tarihsel GeliĢimi 

Türk bankacılık tarihinin geliĢim süreci, 19. yüzyılın sonlarına kadar 

uzanmaktadır. Cumhuriyet öncesi dönemde yerli sermaye ile pek çok banka kurulmuĢ 

ancak bunlar yabancı bankaların kredi piyasasındaki üstünlükleri karĢısında fazla 

tutunamayıp kısa sürede iflas ve tasfiyelerle faaliyetlerini sonlandırmıĢlardır. Bu 

bankalardan ancak 18‟i Cumhuriyet dönemine geçebilmiĢtir
6
. 

 Ġlk banka iki Galata bankeri tarafından 1847 yılında “Ġstanbul Bankası” 

adı altında kurulmuĢ, ancak 1852 yılında iflas etmiĢtir. 1856 yılında Fransız sermayesi 

katılımıyla Osmanlı Bankası (Bank-ı Osmani-i ġahane) kurulmuĢ ve Osmanlı 

Ġmparatorluğu‟nda bankacılığın esasen bu banka ile baĢladığı görüĢü kabul görmüĢtür. 

Daha sonra, 1888 yılında T.C. Ziraat Bankası, 1924 yılında ĠĢ Bankası, 1927 yılında 

Emlak ve Eytam bankası, 1930 yılında T.C. Merkez Bankası, 1933 yılında Sümerbank 

ve Ġller Bankası, 1935 yılında Etibank, 1937 yılında Denizbank, 1938 yılında Halk 

Bankası kurulmuĢtur. Bu bankalar, genellikle geliĢmesi istenen sektörlerin finansman 

ihtiyacının karĢılanmasına yönelik faaliyette bulunmak amacıyla kurulmuĢtur. 1944 

yılında kurulan Yapı ve Kredi Bankası, özel sektör eliyle kurulan ilk bankadır. Onu 

1946 yılında kurulan Garanti Bankası, Akbank (1948), Demirbank (1953), Pamukbank 

                                                           
4
 Servet Cömert ve Cemil Kıvanç, Türk Bankacılık Sistemi, İstanbul, Harp Akademileri Basım Evi, Temmuz 

1999, s. 3 
5
 J. B. PARKER, Banking, London, The English Universities Press Ltd., 1961, s. 15  

6
 www.baskent.edu.tr/~gurayk/finpazpazartesi18.doc -  EriĢim: 20.12.2008 
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(1955) ve diğerleri takip etmiĢtir. Ülkemiz, görüldüğü üzere, Cumhuriyetin ilanından 

sonra ekonomik kalkınmaya önem vermiĢ, sınai ve ticari hayatı canlandırmak amacıyla 

ulusal bankacılığı geliĢtirmeye baĢlamıĢtır
7
. 

1950‟lerin sonunda ülke ekonomisi durgunluğa girmiĢ, uygulanan liberal 

politikalar terk edilerek karma ekonomi modeline geçilmiĢ, ithal ikameci bir strateji 

izlenmeye baĢlanmıĢ, kalkınmada öncelik tanınan sektörlerin fon ihtiyacını 

sağlayabilmek için TL‟nin aĢırı değerlendiği bir döviz kuru politikası uygulanmıĢ ve 

bankaların temel iĢlevi kalkınma planında yer alan yatırımların finansmanın sağlanması 

haline gelmiĢtir. 1958 yılında “bankacılık mesleğinin geliĢmesi, bankalar arasında 

dayanıĢmanın sağlanması ve haksız rekabetin önlenmesi” amacıyla Türkiye Bankalar 

Birliği kurulmuĢtur. Tüzel kiĢi statüsünde olan Türkiye Bankalar Birliği‟nin kuruluĢu ile 

ilgili kararlar 7129 sayılı Bankalar Kanunu‟nda yer almıĢtır. “Planlı dönem” olarak 

adlandırılan 1960 – 1980 arası dönemde yeni banka kurulmasından çok, mevcut 

bankaların yeni Ģube açmaları teĢvik edilmiĢ, küçük bankaların birleĢtirilmesi yoluyla 

sabit maliyetlerinin azaltılması yoluna gidilmiĢtir.  

 Bu dönemde 5‟i kalkınma ve 2‟si ticaret olmak üzere 7 banka kurulmuĢtur. Bu 

bankalar; T.C. Turizm Bankası (1962), Sınai Yatırım ve Kredi Bankası (1963), Devlet 

Yatırım Bankası (1964), Türkiye Maden Bankası (1968) ve Devlet Sanayi ve ĠĢçi 

Yatırım Bankası (1976), Amerikan-Türk DıĢ Ticaret Bankası (1964) ve Arap-Türk 

Bankası (1977)‟dır
8
. 

1980 yılı ve sonrası, SerbestleĢme ve DıĢa Açılma Dönemi olarak 

adlandırılmıĢtır. Türk ekonomi politikaları bu dönemde büyük ölçüde dıĢa açılmıĢ ve 

serbestleĢmiĢ, uluslar arası piyasalarda yaĢanan değiĢimlere duyarlı hale gelmiĢtir. DıĢ 

piyasalarda var olan finansal yenilikler Türkiye ekonomisine de nüfuz etmeye 

baĢlamıĢtır.
9
 Serbest piyasa mekanizmasının ekonomiye hakim olması, bankacılık 

sistemine önemli etkilerde bulunmuĢtur. Sektöre yeni bankaların girmesine izin 

                                                           
7
 Hakan Şakar, Genel Bankacılık Bilgileri, İstanbul, Bileşim Matbaacılık, Temmuz 2000, s. 13-14 

8
 Türkiye Bankalar Birliği, 50. Yılında Türkiye Bankalar Birliği ve Türkiye’de Bankacılık Sistemi 1958-

2007, Yayın No.262, İstanbul, Graphis Matbaa, Kasım 2008, s. 31-33  
9
 Emin AKÇAOĞLU, Financial Innovation In Turkish Banking, Yayın No:127, Ankara, Sermaye Piyasası 

Kurulu Yayını, Aralık  1998, s. 118 
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verilmesi ve mevduat/kredi faiz oranlarının serbest bırakılması ile rekabet artmıĢtır. Bu 

durum, klasik bankacılık anlayıĢını rafa kaldırarak kaynak ve plasman çeĢitliliği yüksek 

bir bankacılık sistemi benimsenmesini sağlamıĢtır. Tüketici kredileri, kredi kartları, 

döviz tevdiat hesabı, leasing, factoring, forfaiting, swap, forward, future, option, 

otomatik vezne makineleri, satıĢ noktası terminalleri gibi yeni ürün ve hizmetler 

bankacılık sistemine girmiĢ, geliĢen teknolojiyle birlikte bilgisayar teknikleri ve 

sistemleri yenilenmiĢ, hizmet kalitesini arttırmak hedefi doğrultusunda banka 

personelinin eğitimine verilen önem artmıĢ ve sektörde verimlilik artıĢı sağlanmıĢtır. 

1990‟lı yıllarda sermaye hareketlerinde serbestleĢmenin baĢlamasıyla 

bankaların açtıkları döviz tevdiat hesapları artarak toplam mevduat içinde büyük bir pay 

edinmiĢ ve bankaların önemli kaynakları arasına girmiĢtir. Ülkemizde o dönemde 

uygulanan serbest faiz ve esnek döviz kuru politikaları yeni bankaların kurulmasına yol 

açmıĢ, az Ģubeli küçük bankaların sayısı artmıĢ, büyük bankaların ise pazar payı 

gerilemiĢtir. Türk bankaları yurt dıĢında Ģubeler açarak dıĢa açılmaya baĢlamıĢ, uluslar 

arası mali piyasalardan finansmanı arttırmıĢlardır. Öte yandan, toptancı bankacılık 

faaliyeti yapmaya baĢlayan yabancı bankaların mevduat ve kredi pazarındaki payları 

çok düĢük kalmıĢtır
10

. 

1994 yılı finansal sektör ve bankalar açısından risklerin zarar dönüĢtüğü bir yıl 

olmuĢtur. GeçmiĢ yıllarda uygulanan yanlıĢ finansal politikalar kamunun kaynak 

talebini giderek arttırarak sonunda Merkez Bankası‟ndan finansman yoluna gidilmesine 

neden olmuĢtur. Türk Lirası iyice değer kaybederek faiz oranları rekor seviyelere 

çıkmıĢtır. Kamu borçlanma gereksiniminin piyasalarda yarattığı baskıyı hafifletmek için 

geçici bazı tedbirler alınmıĢtır. Ancak o dönemde patlak veren Asya Krizi ve Körfez 

SavaĢı gibi dıĢ kaynaklı olumsuzluklar bankaların mali yapılarını etkileyerek açık 

pozisyonlarının büyümesine neden olmuĢtur. Son derece istikrarsız ve yüksek riskli bir 

finansal sistem içinde, bankaların mali yapılarının güçlendirilmesi amacıyla Bankalar 

Kanunu‟nda çeĢitli düzenlemeler yapılmıĢtır. 1999 yılına kadar yaĢanan bu süreç 

sonunda 1999 yılında bankacılık sektörünün zarar etmesine karĢın ekonominin yapısal 

sorunlarını çözebilmek için ileriye dönük olumlu etkileri olacak adımlar atılmıĢtır. 2000 

                                                           
10

 TBB Yayını, a.g.e., s. 14-20 
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yılında da bu adımlar devam etmiĢtir. 2000 yılı ağustos ayında BDDK ve TMSF 

faaliyete geçmiĢtir. Alınan önlemlere rağmen bankacılık sektörü 2000 Kasım‟da ciddi 

bir dalgalanma yaĢamıĢ ve 2001 ġubat‟ta da Türkiye ekonomisinde finansal sistemden 

baĢlayan ve hızla reel sektöre de yayılan bir kriz yaĢanmıĢtır. 

Nisan 2001‟de “Güçlü Ekonimiye GeçiĢ Programı”  uygulamaya konulmuĢ, 

ekonominin dıĢ Ģoklara direncinin arttırılması, enflasyonun düĢürülmesi, kamu 

borçlarının azaltılması, mali disiplinin sağlanması ve bankacılık sisteminin 

güçlendirilmesi gibi pek çok konuda iyileĢtirilmelere gidilmesi amaçlanmıĢtır. 

Programın yürürlüğe girmesiyle faaliyetine devam etmesi uygun görülmeyen çoğu 

banka TMSF‟ye devredilmiĢ, kamu bankaları yeniden yapılandırılarak mali bünyeleri 

çeĢitli uygulamalarla güçlendirilmiĢ, bankalarda risk yönetimi ve denetiminin önemi 

anlaĢılarak bankaların faaliyetlerini düzenleyen mevzuat 2005 yılında uluslar arası 

prensiplere uygun Ģekilde yeniden düzenlenmiĢtir
11

.  

Özetle; Türkiye‟de bankacılığın tarihsel geliĢimi: 

a) Osmanlı Dönemi (1923 yılına kadar olan dönem) 

b) Ulusal Bankalar Dönemi (1923 – 1932) 

c) Kamu Bankaları Dönemi (1933 – 1944) 

d) Özel Bankalar Dönemi (1945 – 1959)  

e) Planlı Dönem (1960 - 1980) 

f) SerbestleĢme ve DıĢa Açılma Dönemi (1980 ve Sonrası) 

g) Yeniden Yapılanma Dönemi (2002 – 2007) 

Ģeklinde ele alınarak sınıflandırılmıĢtır. 

 

                                                           
11

 TBB Yayını a.g.e, s. 14-20 
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1.3 Bankacılıkta Hizmet Kavramı 

Hizmet kavramına pek çok farklı anlam yüklenebilmesi, hizmet olarak 

adlandırılan faaliyetlerin birbirlerinden çok farklı olması hizmet kavramını tanımlamayı 

zorlaĢtırmaktadır. Günümüzde "hizmet vermek, halka, tüketiciye hizmet etmek" 

neredeyse tüm örgütlerin varoluĢ amaçlarının simgesi haline gelmiĢtir. Artık, bankalar, 

restoranlar, turizm iĢletmeleri gibi geleneksel olarak hizmet iĢletmesi olarak tanımlanan 

örgütler dıĢında; buzdolabı, otomobil ya da bilgisayar satıĢı yapmak da hizmet odaklı 

mesajlar içermeye baĢlamıĢtır
12

.  

Philip Kotler ve Gary Armstrong‟a göre “hizmet, bir tarafın diğerine sunduğu, 

temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir Ģeyin sahipliğiyle sonuçlanmayan bir 

faaliyet ya da faydadır. Üretilmesi ise fiziksel bir ürüne bağlı olabilir ya da 

olmayabilir"
13

. 

Bir diğer tanımda hizmet, Amerikan Pazarlama Birliği tarafından “satıĢa 

sunulan ya da malların satıĢı ile birlikte sağlanan eylemler, yararlar ya da 

doygunluklardır.” Ģeklinde ifade edilmiĢtir. Hizmet kavramı aynı zamanda insanların 

gereksinimlerini doyuma ulaĢtıran eylemler olarak da tanımlanır. Sonuç olarak hizmet, 

kim (bireyler) veya ne (makinalar-teknolojik aletler) tarafından gerçekleĢtirildiği fark 

etmeksizin fiziksel bir varlığı olmayan ve insanların (müĢterilerin) ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik olan eylemlerin tümüdür.
14

  

Günümüzde ekonominin her sektörü kendini bir hizmet örgütü olarak 

konumlandırmayı seçtiği için hizmeti tanımlamak kolay olmamakla birlikte görüldüğü 

gibi hizmetin genel kabul görmüĢ bir tanımı yoktur. Sonuç olarak yukarıdaki tanımların 

her biri kendi içinde doğrudur.
15

 

                                                           
12

 Pınar Seden Meral, “21. Yüzyılda Halkla İlişkilerde Yeni Yönelimler, Sorunlar ve Çözümler”, II. Ulusal 
Halkla İlişkiler Sempozyum Sunumu, 27-28 Nisan 2006, s.397 
13

Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planing, Implementation and Control, New 

Jersey: Prentice Hall International, 1997,  s.467. 
14

Nedim BAYUK, “Hizmet Pazarlaması ve Müşteri Tutma”, Akademik Bakış, Sayı: 10, 
http://www.akademikbakis.org/sayi10.htm (22 Mart 2009), s. 3 
15

 Fatih KARACA, “Türkiye’deki Bankalarda Pazarlama Birimlerİnin İşleyişi Kamu ve Özel Bankalar 
Karşılaştırması”, (Yüksek Lisans Tezi, Gazi Üniversitesi SBE, 2007), s. 6 

http://www.akademikbakis.org/sayi10.htm
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Bankaların temel uğraĢları mevduat toplamak ve kredi vermek olarak 

belirlenmiĢ olsa da bunların yanı sıra baĢka hizmetler de sunmaktadırlar. Bu iĢlemler 

bankacılığın yan iĢlemlerini oluĢturmakta olup genellikle mali ya da sosyal niteliktedir. 

Bankalar bu hizmetlerden belli bir gelir elde ederler. Ancak amaç sadece gelir elde 

etmek değil, yoğun rekabet ortamında uzun vadede müĢteri çekmektir.
16

 Günümüzde 

bireysel bankacılık hizmetlerini etkileyen en önemli geliĢme bankacılık sisteminin 

yapısının değiĢmesi ve hızla artan rekabettir. Güçlü küresel rekabette yer edinmek, mali 

bünyeyi güçlendirmek, maliyetin düĢürülmesi amacıyla ölçek ekonomisine ulaĢmak, 

faaliyet etkinliğini arttırmak gibi pek çok nedenle yaĢanan banka birleĢmeleri veya satın 

almalar bankacılığın yapısını etkilemektedir. Genel olarak bankacılıkta bölgesel 

faaliyetten küresel faaliyete geçiĢ yaĢanırken  bankacılık hizmetlerinde bölgesel hatta 

yerel özellikler ön plana çıkmaktadır. Teknoloji bankacılıkta coğrafyayı ortadan 

kaldırmıĢ olsa da hizmetler geleneksel davranıĢlar tarafından Ģekillenmeye devam 

etmektedir.  

Eğitim yapısındaki iyileĢme ve teknoloji alanındaki yenilikler genç nüfusun 

bankacılıkta yeni hizmetlere olan ilgisini etkilemektedir. Teknoloji alanındaki 

geliĢmeler bankacılık alanında yeni hizmet ve ürünlerin geliĢtirilmesine olanak 

sağlamıĢtır.  Emek yoğun hizmetlerin yerini otomatik iĢlemler almaya baĢlamıĢtır. 

Teknoloji, iĢlemlerin daha hızlı ve güvenilir olmasını sağlamakla birlikte yeni ürünlerin 

yönetimini de kolaylaĢtırmaktadır. Ancak, ürünler ve hizmetler daha karmaĢık hale 

gelmiĢtir. Bu hizmetlerin müĢteriye anlatılması, müĢterilerin eğitimi ve  

bilgilendirilmesi için devamlı iletiĢim önem kazanmıĢtır. Teknoloji, maliyet, müĢteri, 

pazarlama, bankacılık hizmetleri ve kredilendirme arasında denge sağlanmasına özel bir 

önem verilmesi zorunlu kılınmıĢtır. Fiziki Ģubelerin yerine Ģifre, çağrı merkezi internet 

bankacılığı almaya baĢlamıĢ, hatta değiĢen talep bazı Ģubelerin 24 saat açık kalmasını 

gerekli kılmıĢtır. ġubelerin önemi azalmamıĢ, Ģube bankacılığının yanında Ģube dıĢı 

kanalların önemi artmıĢtır. Hala çok sayıda banka müĢterisi Ģubesine uğrayarak iĢlem 

yapmak istemektedir.
17

 

                                                           
16

Belli Başlı Bankacılık Hizmetleri Nelerdir? Bankacılık Hizmetleri,  
http://www.ekodialog.com/uluslararasi_ekonomi/bankaciilik-hizmetleri.html Erişim: 09.01.2010 
17

 http://www.tbb.org.tr/Dosyalar/Baskan_Konusmalari/efma_20071107.doc   Erişim: 09.01.2010 

http://www.ekodialog.com/uluslararasi_ekonomi/bankaciilik-hizmetleri.html
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1.3.1. Bankacılık Hizmetlerinin Özellikleri 

Hizmetler, mallardan farklı olarak dokunulamayan, türdeĢ olmayan, üretimi ve 

tüketimi eĢ zamanlı süreçlerde gerçekleĢen; bir nesne değil, bir faaliyet ya da süreç olan, 

stoklanamayan, sahiplik transfer edilemeyen, temel değeri alıcı ve satıcı etkileĢiminden 

üretilen özelliklere sahiptirler.
18

  

Banka hizmetlerinin ise kendine has baĢka özellikleri de vardır. Banka 

hizmetlerinin konusunu para oluĢturmaktadır. Bu nedenle de banka hizmetleri “güvene 

duyarlı” hizmet özelliği taĢırlar. Ayrıca soyut oldukları için sözleĢmelerle Ģekillenirler. 

MüĢteri ile banka arasındaki iliĢki bir defalık satıĢ sözleĢmesiyle sonuçlanmamakta, 

müĢterinin bankaya pek çok kere gidip gelmesini gerektirerek bankacılık hizmetlerinde 

zaman unsurunun varlığı ve önemini göstermektedir
19

. Banka hizmetlerinin satıĢı diğer 

ekonomik hizmetlerin satıĢına göre önemli farklılıklar gösterir. Bunun nedeni, diğer iĢ 

kollarında kullanılan satıĢ politikası araçlarının farklılığıdır. Banka hizmetleri çeĢitli 

pazar tepkilerine neden olan ve iĢ koluna özgü satıĢ sorunları yaratan bazı spesifik 

özelliklere sahiptir.
20

 Bu özellikler aĢağıda kısaca açıklanmıĢtır: 

1.3.1.1. Soyutluk (Dokunulmazlık) 

Hizmetler dokunulmazdır. Mal fiziksel bir objedir, duyu organlarımızla 

algılayabiliriz.  Hizmetler ise fiziksel objeler değillerdir. Mallar ve hizmetler arasındaki 

en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklılık hizmetin dokunulmaz olmasıdır.
21

 

Mal, somut bir kavram iken, hizmet bir düĢünce, bir fiil ve bir faaliyettir. Bu nedenle 

hizmetlerin sergilenmesi kolay değildir. Çünkü alıcılar hizmet alımından önce hizmetin 

değerini ve niteliğini ölçme ihtiyacı duyarlar ki bu da mallarda olduğu kadar kolay 

olmaz.
22

 

                                                           
18

 Mehmet YILDIRIM, “Bireysel Bankacılıkta Pazarlama Faaliyetleri ve Tüketicilerin Banka Tercihine 
Yönelik Kayseri İlinde Bir Araştırma”, (Yüksek Lisana Tezi, Erciyes Üniversitesi SBE, 2007), s. 31 
19

 Dilek DEMİRHAN, “Türkiye’de Bankacılık Sektöründe Ticari Kredi Pazarlama Faaliyetleri ve İzmir 
İlindeki Ticari Kredi Müşterilerinin Banka Tercihini Etkileyen Faktörlerin Analizi”, (Yüksek Lisanas Tezi, 
Ege Üniversitesi SBE, 2004), s. 33-34 
20

 Niyazi BERK, Bankacılıkta Kredi Pazarlama, Türkiye Bankalar Birliği Yayınları, Ankara 1988, s. 4 
21

 Meral, a.g.e. s. 398 
22

 Sezgin ve Şendoğdu, a.g.e, s.77 
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Konut kiralaması, mobilya taĢıma ve yerleĢtirme gibi somut hizmetlerden farklı 

olarak banka hizmetlerinin konusu ödünç verme, yatırma ve transfer iĢlemleri gibi soyut 

olan farklı Ģekil ve kalitedeki paradır. Örneğin; iĢletmelerin paraları, ticari bankaların 

paraları, nakit hesap ya da senet Ģeklindeki merkez bankasının paraları gibi… Soyut 

olan banka hizmetleri sözleĢmelerle Ģekillenir. Krediler, prim tasarrufları ve taĢınır 

değer satıĢları gibi tüm benzer hizmetler genel ticari temayüllerin ötesinde ayrıntılı 

olarak düzenlenen sözleĢmelerle belirlenir.
23 

1.3.1.2. Üretim ve Tüketimin Eş Zamanlığı (Ayrılmazlık)  

Bu özellik, hizmet üretim ve tüketiminin aynı anda olmasını ifade eder.  Mallar 

üretilip bir süre sonra satılırken hizmetlerde durum farklıdır. Hizmet, malların aksine 

çoğunlukla önce satılır, daha sonra üretim ve tüketimi aynı anda gerçekleĢir.
24

  

Bankacılıkta mevduat ve kredi iĢlemleri hizmetlerinin satıcısı ya da alıcısı pazarlamanın 

zaman boyutu içinde hesap açarak iliĢkiye baĢlamaktadır. Yani bu hizmetler zaman 

unsurunu içerir. ĠĢler genellikle bir kerelik satıĢ sözleĢmesi ile sonuçlanmamakta ve 

müĢteri, fiziksel mallarda olduğundan daha fazla bankaya uğramaktadır. Tüketim 

baĢladığı anda hizmet yerine getirilmelidir.
25

 

1.3.1.3. Stoklanamama (Dayanıksızlık)   

Hizmetlerin baĢlıca özelliklerinden biri de, hizmetin satıldıktan sonra, satıĢ 

sonrası kullanılmak üzere, üretenden ya da hizmeti sağlayandan ayrı olarak alınıp 

saklanabilmesi, depolanmasının mümkün olmamasıdır.
26

 Örneğin bir bankanın çağrı 

merkezindeki yetkili ile görüĢme yaptığınızda size anlatılanları o anda dinlemiĢ ve 

tüketmiĢ olursunuz. Çağrı merkezi hizmetini depolamak ya da saklamak gibi bir durum 

söz konusu değildir. 

 

 

                                                           
23

 Berk, a.g.e. s. 4 
24

 Bayuk, a.g.e. s.4 
25

 Berk, a.g.e. s. 5 
26

 Bayuk, a.g.e. s. 4 
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1.3.1.4. Heterojenlik (Türdeş Olmama) 

Hizmetler, onu satın alanlar için özü, kalitesi, kapasitesi, kapsamı ve 

değerlendirilmesi açısından değiĢebilir özellikler gösterirler. Bireyin hizmeti tanımlayıp 

değerlendirmesi, algılaması arasında farklılıklar bulunmaktadır. Hizmetin kalite ve 

içeriği, hizmeti oluĢturandan bir diğerine, müĢteriden müĢteriye, hatta günden güne 

değiĢebilir. Hizmetler standartlaĢtırılamaz ve bu nedenle kontrolünde zorluklar 

yaĢanabilir.
27

 Bir banka müĢterisi çalıĢtığı bankanın ona sağladığı hizmetten son derece 

memnunken bir baĢka müĢteri o hizmeti yetersiz bulabilir.  

Banka hizmetlerinin yukarıda sıralanan özellikleri, banka müĢterisi açısından 

aĢağıdaki durumları ortaya koyar
28

: 

- SözleĢme unsurları ile birlikte soyutluk, banka hizmetlerine açıklama 

gerekliliği fazla olan hizmet niteliğini kazandırır. Sunulan hizmetlerde önemli 

sayılabilecek farklar vardır. Örneğin; basit bir tasarruf mevduatı hesabı, servet 

boyutunda varlığa danıĢmanlık yapmak ya da akreditif iĢlemi yapmaya göre daha az 

açıklama gerektirir.  

- Para, bankacılık hizmetlerinin konusu olduğu için zaman akıĢı içinde 

pazarlama iliĢkileri banka hizmetlerine güvene duyarlı hizmetler özelliği kazandırır. 

Bankalar, daha fazla para kazanmak için hizmet politikalarını öteki finansal kurumların 

alanına kaydırarak hizmetlerini çeĢitlendirmeye yönelmiĢlerdir. Böylece banka ile 

çalıĢmaya baĢlayan müĢterinin belli bir deneme döneminde iliĢkilerini yoğunlaĢtırma 

veya hesabını kapatma kararını o bankanın hizmeti sunum biçimi ve bankanın pazarda 

rakibi olan kurumların etkileri belirler.   

Banka hizmetlerinin yapısı ve niteliği, bankanın uzun süreli baĢarısında önemli 

rol oynar. Hizmetlerin karakteristiğini hız, güvenilirlik ve rahatlık gibi teknik alana dair 

nitelikler ile danıĢmanlık, hizmet türü yapısı ve görünüm gibi sunum alanına özgü 

yapısal özellikler belirler. 

                                                           
27

 Karaca, a.g.e. s. 12  
28

 Berk, a.g.e. s. 6 
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1.3.2. Bankacılık Hizmet ÇeĢitleri 

Hizmet, bankalarda baĢarının artmasını sağlayan önemli bir değerdir. 

MüĢteriler için hizmet, alınan faydadır. Bankacılık sektöründe artan rekabet, 

bankacılıkta yeni hizmetlerin sunulmasını gündeme getirmiĢ, hizmetler ve kaliteli bir 

sunum rekabet avantajı sağlamak için en önemli faktör olmuĢtur. Bankaların 

müĢterilerinin zihninde olumlu izlenim bırakması, pazar payını artırması ve Ģiddetli 

rekabette faaliyetlerini sürdürmesi ancak hizmette çeĢitlilik ve kalite seviyesi ile 

mümkün olabilmektedir.
29

 AĢağıda bu bankacılık hizmetleri baĢlıklar halinde ele 

alınmıĢtır: 

1.3.2.1. Mevduat Toplama 

Ticari bankaları diğer banka ve kuruluĢlardan ayıran en önemli özellik "vadesiz 

mevduat" toplamalarıdır. Vadesiz mevduat; mevduat sahipleri tarafından istendiği 

zaman geri alınabilen bir banka hesabıdır. Bankaların topladıkları mevduat miktarı o 

ülkenin para stoku içinde önemli bir yere sahiptir. Temel fon kaynaklarının tasarruf 

sahiplerinin mevduatlarından oluĢması nedeniyle "mevduat bankaları" olarak da 

isimlendirilen ticari bankalar, günümüzde her türlü mevduatı toplayan, bunları kredilere 

dönüĢtüren, yatırım ve kalkınma bankalarının konularında da faaliyet gösteren ve 

sermaye piyasası için gerekli hizmetleri yerine getiren kuruluĢlar durumuna 

gelmiĢlerdir.
30

  

1.3.2.2.  Kredi Verme 

Bireysel veya kurumsal müĢterilerin çeĢitli ihtiyaçlarına karĢılık belli bir süre 

sonra ödenmek vaadi ile satın alma gücü sağlanması iĢlemidir.  

 

 

 

                                                           
29

Talha USTASÜLEYMAN, “Bankacılık Sektöründe Hizmet Kalitesinin Değerlendirilmesi: Ahs-Topsis 
Yöntemi,” Bankacılar Dergisi, Sayı 69, TBB Yayını, İstanbul 2009,  s.33 
30

Banking in Turkey, http://www.bookrags.com/essay-2003/11/12/2104/4697 Erişim:  17.01.2009 
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1.3.2.3. Çek hizmetleri 

Çek, hukuki niteliği itibariyle bir ödeme aracı olup bir bankacılık hizmeti 

olarak Bankanın kendi Ģubesi veya aynı bankanın farklı Ģubelerinden tahsili iĢlemlerinin 

gerçekleĢtirilmesini kapsar. 

1.3.2.4. Kiralık kasa hizmetleri 

Sahip oldukları altın, mücevher, tahvil ve kıymetli belge gibi her türlü değerli 

belge ya da eĢyayı saklamak isteyen müĢterilere bu amaçla hizmet verebilmesi için 

bankalar kiralık kasa uygulaması kullanılır. 

1.3.2.5. Senet İşlemleri 

Tahsili istenen senetlerin “Senet Tevdi Bordrosu” ile bankaya teslimi halinde 

senetlerin vadesinde tahsiline ya da protestosuna olanak sağlayan hizmetlerdir. 

1.3.2.6. Havale ve Elektronik Fon Transferi İşlemleri 

Havale, bir kiĢi ya da kuruluĢa ait belirli bir paranın aynı bankanın farklı bir 

Ģubesi aracılığı ile baĢka kiĢi ya da kuruluĢa ödenmesinin sağlanması amacıyla yapılan 

para transferi iĢlemidir.    

Elektronik fon transferi (EFT) ise, farklı bankaların farklı Ģubeleri arasında 

yapılan ve Merkez Bankası‟nın aracılık yaptığı bir para transferi iĢlemidir.   

1.3.2.7. Swift İşlemleri 

Swift, dünya bankalar arası finansal iletiĢim birliği olarak tanımlanabilir. 

Günümüzde tüm kıtalar arasında kullanılan para transfer sistemidir. BaĢka bir ifadeyle, 

EFT‟nin yabancı para ile yapılan hali de denilebilir.  

1.3.2.8. Kredi Kartı Hizmetleri 

Visa, Mastercard, Eurocard, Gold Card vb. ile müĢterilere nakit kullanmaksızın 

harcama yapma ve nakit çekebilme imkanı veren hizmetleri kapsar. 
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1.3.2.9. Tahsilat ve ödeme hizmetleri 

Tahsilat hizmeti, senetlerin vadesinden önce veya protestolu olarak tahsil 

edilmesine olanak sağlar. Ödeme hizmetleri de müĢterilerin bankaya vereceği otomatik 

ödeme talimatı sonucu faturalarının banka Ģubesine gitmeden ödenmesini kapsar. 

1.3.2.10. Sigorta Hizmetleri 

Bankalar, MüĢterilerinin hayat, kasko, yangın, DASK gibi sigorta iĢlemlerini 

gerçekleĢtirirler. 

1.3.2.11. Takas Hizmetleri  

Banka müĢterilerinin Ģubeye baĢka bankalara ait çeklerinin tahsil edilmek 

üzere verilmesi ve bankaların bu tahsil iĢleminde aracılık rolü üstlendiği hizmettir. 

1.3.2.12.  Müşteri Danışmanlığı Hizmetleri 

Bankalar, müĢterilerine hiçbir aracıya gerek kalmadan sağlıklı bilgiye en kısa 

sürede doğrudan ulaĢabilecekleri danıĢmanlık hizmetleri sağlarlar. Bu birimler 

sayesinde müĢteriler baĢvurdukları iĢlemin durumu, aĢaması ve ortaya çıkabilecek 

sorunlarla ilgili bilgi edinirler. 

1.3.2.13. Kambiyo İşlemleri 

Kambiyo, Yabancı paralar ve bu paralarla ödemeyi sağlayan belge, hesap ve 

araçlar anlamında kullanılır. Bir ülkeden yurt dıĢına ve yurt dıĢından ülkeye yönelik bir 

mal, hizmet ve faktör hareketi karĢılığında bir para hareketi yaratır. Ayrıca yabancı 

paranın ülke parasına, ülke parasının da yabancı paraya çevrilmesine ve yabancı para ile 

döviz tevdiat iĢlemi yapılmasına olanak tanır.  

1.3.2.14. Akreditif  

Akreditif, ithalat iĢlemlerinde kullanılan bir ödeme biçimidir. Ġthalatçı ve 

ihracatçının bankalar aracılığı ile geçerli hale gelen dört taraflı bir koĢullu havale 

Ģeklidir.  
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1.3.2.15. Swap İşlemleri 

Genel anlamda borçların değiĢ-tokuĢ edilmesi anlamına gelen Swap, iki taraf 

arasında yapılır, koĢulları önceden bellidir, faiz veya anapara ödemelerinde değiĢimi 

sağlayan mali bir iĢlemdir. Swap iĢlemiyle hedeflenen, faiz oranları ile döviz kurlarında 

meydana gelen dalgalanmaların yarattığı riski minimize etmektir. 

1.3.2.16. Forward İşlemleri 

Vadesi, fiyatı, miktarı önceden belirlenmiĢ bir menkul değerin veya herhangi 

bir malın ileri bir tarihte teslimini öngören anlaĢmalardır. Fiyatlarda olabilecek 

dalgalanmaların ortaya çıkarabileceği belirsizliklere karĢı oluĢabilecek bir riskten 

kaçınma veya korunma yöntemidir.  

1.3.2.17. Menkul Kıymet  Hizmetleri 

Yatırım fonları, repo iĢlemleri, hazine bonosu, devlet tahvili alım-satım 

iĢlemleri gibi hizmetleri kapsar. 

1.3.2.18.  POS Hizmetleri (Point Of Sale) 

Bir bankacılık hizmet aracı olarak kullanılan POS makinası, kredi kartıyla 

yapılan alıĢveriĢlerde telefon hattı üzerinden kredi kartı bilgilerini bankaya göndererek  

bankadan onay alınmasını ve gelen onay sonucunda da alıĢveriĢ iĢleminin 

gerçekleĢtirilmesini sağlar. 

1.3.2.19 ATM Hizmetleri (Asynchronous Transfer Mode) 

ATM, sayısal iĢaretleĢme tekniği kullanan tüm iletiĢim hizmetleri için ortak bir 

iletim teknolojisidir. Bankacılık hizmetlerini Ģubeye gitmeden yapabilmeyi sağlayan bir 

hizmet kanalıhaline gelmiĢtir.
31

 

 

 

                                                           
31

 Sezgin ve Şendoğdu, a.g.e. s.92-94 
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1.3.2.20 İnternet Bankacılığı 

“Ġnternet bankacılığı” kavramı, banka müĢterilerinin bankacılık iĢlemlerini 

internet üzerinden gerçekleĢtirebildikleri durumu ifade eder. ÇağdaĢ bağlamda bu, 

esasen internet Ģubesine ulaĢabilmek için yalnızca bilgisayarların değil, cep telefonu, 

dijital TV. gibi bu iĢe uygun diğer araçların da kullanılabilmesi demektir. “Ġnternet 

Ģubesi”, iĢlemlerin yapıldığı platformun adı olarak kullanılır. Bankanın internet sitesinin 

bir parçasıdır ve bu site yoluyla internet Ģubesine giriĢ sağlanır.  

Ġnternet bankacılığı müĢterilere iĢlemlerini istediği zaman istediği yerden 

yapabilme imkanı sağladığı, hızlı olduğu ve klasik Ģubecilikten daha ucuza mal olduğu 

için cazip gelmektedir.
32

 Bu nedenle bankalar hizmet sunumlarını ve müĢteri iliĢkilerini 

daha da geniĢletmek için teknolojiye, özelliklede Web'e yatırım yapmaktadırlar. Günün 

her saatinde sağlanabilen bilginin sağlıklı oluĢu kadar müĢterinin irtibatının çabukluğu 

da bankacılık hizmeti açısından interneti yararlı hale getirmiĢtir. Örneğin, bir bankanın 

internet sitesinde araba borçlanması hakkında bilgi araĢtıran müĢteriler sadece bankanın 

sunduklarına ulaĢmakla kalmayıp aynı zamanda bütçesine uyan arabalar hakkında da 

bilgi sahibi olabilmekte ve borç ödemelerini hesaplayabileceği araçlara da 

ulaĢabilmektedir.
33 

1.3.2.21 Telefon Bankacılığı 

Bankaların müĢterilerinin ihtiyaçlarınıza cevap vermek amacıyla hazırlanmıĢ 

oldukları bir telefonla bankacılık hizmetidir. Telefon Bankacılığı aracılığı ile bankaların 

ürün ve hizmetleri hakkında bilgi alınabilir, birçok bankacılık iĢlemi 7 gün / 24 saat 

telefon aracılığıyla gerçekleĢtirebilir, iĢlemler vakit kaybetmeden ve rahat bir Ģekilde 

takip edilebilir.
34

 

 

                                                           
32

 Ceren SAYAR and Simon WOLFE, “Internet Banking Market Performance: Turkey Versus The UK”, 
International Journal of Bank Marketing, 2007, Vol.25, No. 3, http://www.emeraldinsight.com/0265-
2323.htm (05.04.2009), p.123 
33

  http://www.girisim.com.tr/bankatek/sayi4/online.htm Erişim: 17.01.2009 
34

 http://www.hsbc.com.tr/tr/kurumsal_isletme/e_bankacilik/sirket_telefon/ Erişim: 17.01.2009 

http://www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm
http://www.girisim.com.tr/bankatek/sayi4/online.htm
http://www.hsbc.com.tr/tr/kurumsal_isletme/e_bankacilik/sirket_telefon/
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1.3.2.22  Diğer Hizmetler 

MaaĢ ödemeleri, fatura ödemeleri, SSK prim ve vergi ödemeleri, okul 

ödemeleri vb. hizmetlerdir.
35

 

1.3.3  Bankacılık Hizmetleri Pazarlaması  

“Pazarlama nedir?” herkesin bir cevabı vardır. Çünkü yaĢantısını 

sürdürebilmek için yaptığı eylemlerde herkes pazarlamanın ister istemez bir parçası 

olmaktadır. Ancak pazarlama pek çok kiĢinin sandığı gibi reklam, yüz yüze satıĢ ve 

benzeri çabalarla sınırlı değil, satıĢ ve tutundurmayı da kapsayan çok daha geniĢ boyutlu 

bir iĢletme fonksiyonudur.
36

 AĢağıda pazarlama kavramının çeĢitli tanımları yer 

almaktadır:  

“Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini belirleyen, organizasyonun en 

iyi hizmeti verebileceği hedef pazarları tespit eden ve bu pazarlara hizmet eden uygun 

malları, hizmetleri ve programları tasarlayan bir iĢletme fonksiyonudur. Pazarlama, bir 

görevden öte tüm organizasyona rehberlik eden bir felsefedir.”
37

 

“Pazarlama, temelde insanların ihtiyaç ve isteklerini karĢılamaya yönelik bir 

mübadele (değiĢim) iĢlemidir.” Ġki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacını 

karĢılamak amacıyla diğer tarafa değerli bir Ģeyleri (mal, hizmet veya fikir) verip 

değerli baĢka Ģeyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir.” 

“Pazarlama, tüketici ihtiyaçlarından hareketle, üretilecek mal ve hizmetleri 

belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin üretiminden en son tüketici veya 

kullanıcının eline geçmesini sağlayacak tüm hizmet ve tekniklerin, tüketicileri tatmin 

ederek kar sağlamak amacıyla kullanılmasıdır ”
38

  

                                                           
35

 http://www.finansbank.com.tr/Bankacilik/private-banking/bankacilik-hizmetleri.aspx Erişim: 
17.01.2009 
36

 Mehmet KARAFAKIOĞLU, Pazarlama İlkeleri, 1. Basım, İstanbul: Literatür Yayıncılık, Kasım 2005, s. 1 
37

 Philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, Principles Of Marketing, 7. Edition, USA: Prentice-Hall 
International, 1996, p. 1 
38

 Doğan TUNCER ve Diğerleri, Pazarlama, 2. Baskı, Ankara: Gazi Büro Kitabevi, 1994, s. 4 

http://www.finansbank.com.tr/Bankacilik/private-banking/bankacilik-hizmetleri.aspx
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“Pazarlama, kiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı sağlayacak mübadeleleri 

gerçekleĢtirmek üzere, fikirlerin, malların ve hizmetlerin geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulama 

sürecidir.” 

Yukarıdaki tanımlarda da görüldüğü gibi pazarlama yalnızca mal ve 

hizmetlerin değil, aynı zamanda fikirlerin de geliĢtirilip hedef kitlelere ulaĢmasını ve 

benimsetilmesini kolaylaĢtıran bir faaliyetler sistemi olarak görülmektedir. Ayrıca bu 

faaliyetler sistemi, sadece kar amacı güden kuruluĢlar olarak iĢletmelerce değil, 

amaçlarına ulaĢmak isteyen her türlü örgüt veya kuruluĢ tarafından yürütülmektedir. 

Pazarlamanın bazı önemli yönleri ve özellikleri Ģöyle belirtilebilir: 

 Pazarlama oldukça çok ve çeĢitli faaliyetler bütünü veya sistemidir
39

: 

Pazarlama çoğu kiĢi tarafından sadece satıĢ ve reklam olarak düĢünülür. Oysaki bunlar 

pazarlama açısından buz dağının görünen yüzüdür. Günümüzde pazarlama sadece 

tanıtım ve satıĢ değil, aynı zamanda müĢteri ihtiyaçlarının tatmini boyutunu da 

kazanmıĢtır. Eğer pazarlamacılar tüketici ihtiyaçlarını anlamaya amacına yönelik olarak 

yüksek değerde ürünler üretip fiyatlandırma, dağıtım ve tutundurmayı da etkili Ģekilde 

yaparlarsa ürünleri kolaylıkla satılabilecektir.
40 

 Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik bir mübadele 

faaliyetidir: KiĢiler, istek ve ihtiyaçlarını, değiĢik hizmetler ve mallar üreterek ve 

bunları birbirleri ile değiĢerek sağlarlar. Pazarlama, mübadeleyi kolaylaĢtıran sosyal ve 

yönetimsel bir süreçtir. Pazarlamacıların görevi, pazarları oluĢturan birey, aile ve 

örgütlerin ihtiyaçlarını ve isteklerini belirleyip bunlardan kendilerine uygun olanları 

seçerek karĢılamaktır.
41

  

 Pazarlama, bir iĢletmenin en dıĢa dönük faaliyet grubunu oluĢturur ve 

çok dinamik bir yapıda sürekli ve sık sık değiĢebilen bir ortamda yürütülür:  Bir 

                                                           
39

 İsmet MUCUK, Pazarlama İlkeleri (Ve Örnek Olaylar), 7. Basım, İstanbul: Türkmen Kitabevi, 1997,   s. 
3-4 
40

 Kotler ve Armstrong, Principles Of Marketing, s. 5 
41

 Karafakıoğlu, a.g.e. s.2 
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iĢletmede sayısız dıĢ faktörün etkisini bir çok bölümden daha çok pazarlama bölümü 

hisseder. Yasalar, yönetmelikler, ile kamu yöneticilerinin karar ve uygulamaları, sosyal 

ve kültürel baskılar, değiĢen ekonomik koĢullar ve teknolojik geliĢmeler vb. Bütün bu 

dinamik faktörler pazarlama yönetimini oldukça zorlaĢtırmakla birlikte pazarlama 

bölümünün iĢletmenin baĢarısı açısından yeri ve önemini ayrıca da sorumluluğunu geniĢ 

ölçüde arttırır.
42

  

Bankalarda pazarlama yönetimi, bir kurumun hedeflerini gerçekleĢtirmek için 

pazar geliĢtirmeye, onunla iliĢkileri doyurucu bir düzeyde tutmaya yönelik eylemlerin 

analizi, planlaması, uygulamaya geçirilmesi ve denetimidir. Pazarlama yönetimi, 

ürünün tasarımını, fiyatlanmasını, tanıtımını ve dağıtımını mümkün olduğunca etkin 

kılma amacına yönelerek hedef pazarların ihtiyaç, istek, algılama biçimleri ve 

tercihlerinin bir inceleme analizine dayanmaktadır. 

Temelde, bankaların faaliyetlerine yön veren dört temel amacı vardır. Bunlar: 

 Varlıkları ve mevduatı yükseltmek 

 Karı yükseltmek 

 Yatırımların getirisini yükseltmek  

 Maliyetleri minimuma indirmek 

Bankalar, her bir amaca ulaĢmada yine o amaçların doğasından kaynaklanan 

farklı fonksiyonlar ve stratejiler geliĢtirmek zorundadırlar. Aslında en ideal olanı tüm bu 

amaçların optimum karıĢımını oluĢturmaktır. Bu nedenle aĢağıdaki süreçlerin 

hazırlanması Ģarttır: 

1.3.3.1 Bankacılıkta Planlama 

Bankacılık hizmetleri pazarlamasında planlama açısından dikkat edilmesi 

gereken belli konular vardır. Bunlardan ilki, içsel ve dıĢsal faktörlerin gözden 

geçirilmesi, geçmiĢ yıllardaki pazarlama performansı ile o günkü koĢullar birlikte 

                                                           
42

 Mucuk, a.g.e. s. 6 
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incelenerek bugünkü koĢullara uyum sağlanması gerekliliğidir. Daha sonra, bugünkü 

koĢullara uyum sağlanırken gelecek için öngörüler yapılmalı ve değerlendirilmeli, 

pazarlama iĢlevinin baĢarısına yardımcı anahtarlar tespit edilmelidir. Son aĢamada da 

amaçlar ve stratejiler belirlenerek zamanlama, sorumluluk ve maliyet çalıĢması çok iyi 

yapılmalı ve programlanmalıdır. 

1.3.3.2 Bankacılıkta Piyasa Araştırması  

Pazarlama planlamasından sonraki aĢama piyasa araĢtırmasıdır. Bu aĢama 

aĢağıdaki baĢlıklar altında incelenir: 

1.3.3.2.1 Pazarlama Çerçevesi  

Tüm organizasyonlar gibi bankalar da içlerinde bulundukları çevreden ciddi 

Ģekilde etkilenirler. Ülke içi ve dıĢı rekabet koĢulları iĢletmeler için çok büyük önem 

taĢır. Ülkedeki enflasyon, gelir seviyesindeki ve döviz kurlarındaki değiĢiklikler tüketim 

seviyesini ve yaĢam standartlarını etkiler. Yasal sınırlamalar ve müdahaleci hükümet 

politikaları iĢletmelerin faaliyetlerini yürütmelerinde etkin rol oynar. 

1.3.3.2.2  Rekabet Koşulları 

ĠĢletme ile aynı türden faaliyetleri gösteren rakip firmaların ürünleri ve 

hizmetleri rekabet koĢullarını etkiler. Eğer firma kaliteli ürün ve hizmet rekabeti 

yapamıyorsa mevcut müĢterilerini rakip firmalara kaptırma riski doğacaktır. Verilen 

hizmetin fiyatı da rekabeti fazlasıyla etkileyecektir. Ancak bu, rekabet edebilmek için 

sürekli fiyat indirmek anlamını taĢımaz. 

Bankalar performanslarını arttırmak ve pazardaki yerini koruyabilmek için 

pazarlama araĢtırması da yapmak zorundadırlar. Banka, zayıf ve güçlü olduğu noktaları 

bu yolla tespit edebilir. AraĢtırma aynı zamanda portföy içi ve dıĢı müĢterilerin 

ihtiyaçlarını anlamaya da yönelik olmalıdır. Bu araĢtırmaların sonuçları gerçekçi 

pazarlama amaçlarını belirlemeye yardımcı olur.  

Pazarlama araĢtırması yapılmasının ardından hazırlanan bir planın katkısı çok 

daha büyük olacaktır. Pazarlama planı, bankanın pazarlama fonksiyonlarıyla ilgili 
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sorularına cevap verecek yapıda hazırlanmalıdır. Hazırlanacak plan kısa ve uzun 

dönemli olabilir. 

Hangi pazara ne tür pazarlama araçlarıyla girileceğinin belirlenmesinden sonra 

fonksiyonların yerine getirilmesi ve hedef pazara ulaĢma, performansı artırma amaçları 

için çabalar baĢlar. Ġster kısa ister uzun dönemli olsun, planın mutlaka esnek olması 

gerekmektedir. Piyasa koĢullarındaki günlük değiĢikliklerin bile, temel prensip ve 

ilkeleri zedelemeden plana uyumlu hale getirilebilmesi gerekir. Aksi durumda 

pazarlama amaçlarına ulaĢamamak ve hatta amaçtan sapmak bile mümkündür. Böyle bir 

sorun da karlılığı ve verimliliği mutlaka olumsuz yönde etkiler. 

1.3.3.2.3. Ekonomik Belirsizlikler  

Ekonomik belirsizliklerin var olduğu dönemlerde, insanlar bir ürüne veya 

hizmete yatırım yapmaktan genel olarak çekinebilirler. Ekonomik gerileme 

dönemlerinde mala veya hizmete olan talep kayda değer dalgalanmalar gösterebilir. 

Dolayısıyla pazarlama faaliyetlerinde ekonomik göstergeleri izlemek ve esnek bir 

yapıya sahip olmak gerekmektedir. 

1.3.3.2.4. Yasal Sınırlamalar   

Yasalar, pazarlama faaliyetlerinin sınırlarını doğrudan etkileyen bir baĢka 

önemli faktördür. ĠĢletmede çalıĢanların çalıĢma koĢullarından, üretilen ürünün veya 

verilen hizmetin Ģekline etki edebilecek yasalar mevcut olabilir.  

1.3.3.2.5. Kültürel ve Sosyal Yapı  

MüĢteri iliĢkilerinde kültürel ve sosyal faktörlerin göz ardı edilmemesi büyük 

önem taĢır. Firmanın yürüttüğü faaliyet ne olursa olsun bunun öncelikle toplumun 

çıkarlarına uygun ve bu amaca yönelik olduğu imajının yaratılması gereklidir. 
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1.3.3.2.6 Teknoloji 

Bankalar, sürdürdükleri faaliyetlerinde teknolojik geliĢmeleri yakından izlemek 

zorundadırlar. Rakiplerin sahip oldukları yeni teknolojiler yakından takip edilmeli, 

rekabet sürdürülmelidir.  

Bütün bu çevresel faktörler değerlendirildikten sonra pazar potansiyelinin 

tespiti gerekir. Böyle bir iĢlem “piyasa araĢtırması” olarak adlandırılmaktadır. Piyasa 

araĢtırması pazarlama faaliyetlerinin her aĢamasında yapılabilir. Esneklik ancak bu 

Ģekilde kazanılabilir.   

Özet olarak, öncelikle banka nasıl hizmet vereceğine ve hangi ürünlerin 

pazarlanacağına iliĢkin karara varmalıdır. Buna göre pazar belirlenecektir. Hedef pazara 

girilirken piyasa araĢtırması sonuçlarına göre plan hazırlanacak, hazırlanan plana 

uyulması, uygulamanın kontrol edilmesi ve son olarak da sonuçlar değerlendirilmesi 

gerekecektir.
43

 

1.3.4 Bankacılık Pazarlamasında MüĢteri ĠliĢkileri ve Yeni MüĢteri 

Kazanma Yöntemleri  

MüĢteri istek ve eğilimlerini özenle incelemek, banka imajı bakımından son 

derece önemli bir konudur. Ġmaj, müĢteri adayının karar alma sürecinde yönlendirici bir 

fonksiyona sahiptir. OluĢmuĢ bir imajın zamanla değiĢtirilmesi oldukça zordur. Bunun 

aksi de mümkündür. Önyargı gibi oluĢmuĢ bir imaj da pazarda karĢı direniĢi 

güçlendirir.
44

  

1.3.4.1. Mevcut Müşteriler İle İlişkiler 

Bu müĢteriler de kendi aralarında ikiye ayrılabilir: 
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 Sadi UZUNOĞLU, Bankacılık, Türkiye Bankalar Birliği Ekonomik Araştırmalar Merkezi Yayınları, Ankara 
1996, s. 54 - 57    
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 Aslı YÜKSEL MERMOD ve Ülkü YÜKSEL, (Turizm Pazarlaması – Bankacılık Pazarlaması) Hizmet 
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a)  Psikolojik bağlılığı olan müşteriler: Psikolojik bağlılığı olan iliĢkilerin 

zaten böyle bir bağlılığın varlığı nedeniyle önemsenmemesi gerektiği anlamı 

çıkarılmamalıdır. Bu bağlılığın hep canlı tutulması ve müĢterinin mutluluğunun 

sürdürülmesi gerekmektedir. Bu durum, bankaya zararı olacak tavizler verileceği 

anlamına gelmez. Önemli olan bunu baĢarabilmektir.  

b) Fiyat-hizmet bekleyen müşteriler: Fiyat – hizmet bekleyen müĢteriler 

(rekabetçi müĢteriler) ise bankanın sunduğu hizmet açısından tatmin edilmediğinde 

kolaylıkla bir baĢka bankanın müĢterisi olabilirler. Onları tatmin etme çabası onların her 

istediğini yapmak ve her istediği fiyatı uygulamak demek değildir. Bu noktada 

pazarlama, kendi seçeneklerini sunmalı, banka prensip ve ilkelerini zedelemeden 

müĢterinin taleplerini değerlendirmelidir. Bu değerlendirme sonucu hiçbir zaman yerine 

getirilemeyecek veya makul olmayan sözler verilmemelidir. Eğer firma talepleri banka 

açısından beklenen verimi veya getiriyi sağlamıyorsa müĢteri ile yapılan yüz yüze 

görüĢme sırasında bu talepler uygun bir Ģekilde reddedilmelidir. Ancak firmayla olan 

iliĢkileri sürekli canlı tutma çabası da göz ardı edilmeden diyalog sürdürülmelidir. 

Mevcut müĢterilerle olan iliĢkide müĢteriden bir talebin gelmesini beklemek 

yerine, onlara periyodik ziyaretler yapılması, bu ziyaretlerde gereksinim tespiti 

yapılarak, eğer varsa bunların karĢılanmaya çalıĢılması gerekir. Aksi taktirde, 

müĢterinin ortaya çıkan bir ihtiyacı, banka talebin ondan gelmesini beklediği için bir 

baĢka banka tarafından karĢılanabilir. Böylelikle müĢteri ziyaretleri ve ihtiyaç tespit 

çalıĢmaları, bankanın müĢteriyi arayamadığı bir durumda, müĢterinin bankayı aramasını 

sağlayabilir. Sonuç olarak da mevcut müĢterilerle ilgili pazar payını artırmak mümkün 

olabilir.  

1.3.4.2. Potansiyel Müşterilerle İlişkiler 

Bu müĢteri kitlesi, bankayla henüz çalıĢmaya baĢlamamıĢ ancak verimli 

çalıĢabilecek olan müĢterilerdir. Bu tür müĢteriler ilk aĢamada araĢtırılarak bulunmalı ve 

değerlendirilmeye alınmalıdır. Böyle müĢteriler çeĢitli Ģekillerde belirlenebilir: 

- ġubeye gelen yüksek miktarda bir havale 
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- Yine yüksek miktarda bir çek keĢidecisi veya çekin hamili 

- Sanayi, ticaret ve meslek odaları yayınlarının incelenmesi 

- Firmaların ihracat ve ithalat sıralamaları 

- Vergi ödemeleri sıralamaları 

- Gazete haberleri 

gibi kaynaklar yeni müĢteri bulma konusunda yardımcı olabilir. Eğer böyle bir 

potansiyel müĢteri bulunmuĢsa bir ziyaret programı ayarlanmalıdır. Ancak ziyaret 

programı yapılmadan önce firma hakkındaki genel bazı bilgilere yine piyasadan 

ulaĢılması gerekir. MüĢterinin karakteri, birlikte iĢ yaptığı çevreler hakkında, o çevrenin 

müĢteri için düĢündükleri hususunda ve diğer bankalarla olan iliĢkileri hakkında bilgiler 

toplanmalı, sağlanan veriler olumlu ise ziyarete karar verilmelidir. Ziyaret programının 

baĢında müĢteriden randevu alınmalı ve öğrenilmesi gereken bilgiler tekrar gözden 

geçirilmelidir. MüĢteriye hazırlıklı gitmek gerekir.  

Ziyaret sırasında firmadan öğrenmek istenilen konular açık bir biçimde 

sorulmalı ve rahat diyalog ortamı oluĢturulmalıdır. Ġlk ziyarette amaç tanıĢmak ve 

iletiĢim sürecinin baĢlatılması olmalı ve bu müĢteriye açıklanmalıdır. Ġkinci bir ziyarette 

gereksinim tespitleri yapılarak bunlardan bankanın hangilerini nasıl karĢılayabileceği 

konusunda neler bilgi verilmelidir. Eğer gerçekten çalıĢmaya değer bir müĢteri ise 

ziyaretlere periyodik olarak devam edilmelidir.  

1.3.4.3. Müşterinin Verimliliği ve Fiyatlandırma 

Bankacılık sektöründeki sıkı rekabet ortamı, müĢteriye sunulan hizmetin veya 

kullandırılan herhangi bir kredinin fiyatını yine rekabetçi fakat verimli bir Ģekilde 

belirlemeyi gerektirmektedir. Bankaya yönelen kaynakların bazı yasal zorunluluklar 

nedeniyle kullanılabilen kısmının ciddi oranda azalması, kaynak maliyetlerini daha da 

arttırıcı yönde etki yaparken bu koĢullar altında kredileri verimli alanlara yöneltmek çok 

daha önemli hale gelmiĢtir. 
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 Dolayısıyla bankanın kaynaklarının ne kadarını kullanabildiğini bilmesi, gelir 

getiren fiyatlar ile çalıĢması, kar marjlarının gittikçe düĢtüğü mevcut ortamda ciroyu 

arttırması, sonucunda zarar görülen iĢlemlere baĢından girmeyip verimi etkileyen diğer 

faktörleri dikkatle incelemesi gerekmektedir. 
45 

1.3.5 Bankacılıkta Pazarlama Karması 

Pazarlama karması, “pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesi sırasında bir 

pazarlama yöneticisinin üzerinde karar vermek zorunda olduğu esas değiĢkenler” 

Ģeklinde  tanımlanmaktadır.
46

 

 Pazarlama karması kavramının ilk olarak Neil Borden tarafından ortaya 

atıldığı ve bu karmanın on iki bileĢeninin (ürün planlama, ücretlendirme, 

markalandırma, dagıtım kanalı, kisisel satıs, reklâm, tanıtımlar, paketleme, gösteri, 

hizmet verme, insan gücü ve analiz) olduğu bilinmektedir. Bu bileĢenlerin zaman içinde 

sadeleĢmesiyle 1962 yılında pazarlama karması ortaya çıkmıĢ ve pazarlamada 

kullanılan önemli kavramlardan biri haline gelerek literatürde yerini almıĢtır: Ürün – 

Fiyat – Yer - Tanıtım
47

  

Zaman içinde dünyadaki değiĢimden pazarlama dünyası da etkilenmiĢ ve 

pazarlama karması dendiğinde akla ilk gelen geleneksel ürün merkezli pazarlama (4P), 

yerini müĢteri odaklı pazarlamanın formülü olan (4C)‟ye bırakmıĢtır. Bu yeni anlayıĢta 

söz konusu elemanlar müĢteriye sunulan değer (customer value), müĢteri maliyeti 

(customer cost), müĢteriye uygunluk (customer convenience) ve müĢteri iletiĢimidir 

(customer communication). 4P‟deki elemanların 4C‟deki karĢılıkları Ģu Ģekildedir: 

Ürün →  müĢteriye sunulan değer 

 Yer → müĢteriye uygunluk, rahatlık  

Fiyat → ürünün müĢteriye maliyeti  
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 UZUNOĞLU, a.g.e. s. 58-61 
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 Pazarlama Karması, 2006, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-week6-.pdf,   
Erişim:  7 Temmuz 2009 
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Tanıtım → müĢteri ile olan iliĢkisi
48

  

Şekil 1 

Pazarlama Karması 

 

 

Ürün 

 

  
 

Yer 

 

  
 

  
 

  

    

 

Hedef 

Pazar 

 

 

    

  
 

  
 

  

 

Fiyat 

 

  
 

Promosyon 

 

 

Kaynak: The Marketing Mix, http://www.quickmba.com/marketing/mix/ (10.01.2010) 

 

Pazarlama karmasını oluĢturan dört temel unsur pazarlanmanın planlanması 

için yararlı bir çerçeve sağlamakla birlikte alıcıdan çok satıcının düĢüncelerini yansıttığı 

için bu söz konusu unsurların yanına hizmet pazarlamacılığına kılavuzluk edecek üç 

unsur daha önerilmektedir. Bunlar; “personel, süreç ve fiziksel gösterge”dir. Personel, 

bir hizmet kurumunda müĢteriler üzerinde etki bırakacak unsurların baĢında gelir. Süreç 

ise hizmetin pek çok farklı Ģekilde sağlanabileceği bir diğer alandır ve bir restoranda 

yiyecek sunumu, masa servisi ya da eve teslim Ģeklinde olabilir. Fiziksel gösterge ise 
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hizmet pazarlamacılarının sundukları hizmeti sertifikalar, biletler, logolar gibi ile elle 

tutulur bir kimliğe kavuĢturma çabasıdır.
49

 

Bankalar da ekonomik yaĢamın önemli bir parçası olarak diğer iĢletmelerde 

olduğu gibi üretim ve pazarlama faaliyetinde bulunurlar. Ürettikleri hizmetleri Ģubeleri 

aracılığıyla müĢterilerine sunarlar. 

Bankalar, uzun yıllar boyunca aldıkları parayı pahalıya satan homojen aracı 

kurumlar olarak faaliyetlerini sürdürdüler. Temel fonksiyonları, vadesiz mevduat kabul 

etmek ve bu Ģekilde elde ettikleri kaynakları kısa vadeli ticari ve sınai kullanımcılara 

aktarmak Ģeklinde oldu. GeliĢen ekonomik ortam ve halkın değiĢen ve artan ihtiyaçları 

ile bankalar yeni hizmetler yaratmaya, var olanları daha iyi hale getirme, Ģubelerini 

düzenleme ve personelin bilgi ve becerilerini arttırma konularına yönlenmek zorunda 

kalmıĢlardır. Zaman içinde de bankalar çok yönlü, aktif, pazara dönük bir yapıya 

kavuĢmuĢtur. Finans kuruluĢları arasındaki rekabet, bankaları modern pazarlama 

anlayıĢını benimsemeye itmiĢtir. Bankacılıkta, uygulama alanı bulan pazarlama 

teknikleri ile bankacılığın yalnızca para satıĢ hizmeti görmediği, çok yönlü hizmetler 

paketinden meydana geldiği anlaĢılmıĢtır. Böylece bankalar günümüzde müĢteriye 

çeĢitli hizmet ve tatmin sağlayan finansal kurumlar olarak yapılanmıĢlardır.  

1980lere kadarki dönemde bankalarda yalnızca reklam, satıĢ geliĢtirme (Ģube 

açma, tasarrufu özendirici ikramiyeler vb.) çabaları kullanılmıĢ, banka reklamlarında 

güvenilir ve temkinli banka imajı yaratılmaya çalıĢılmıĢtır MüĢterilerin istek ve 

ihtiyaçları göz ardı edilmiĢtir. Ancak değiĢen dünyayla birlikte bankacılık pazarlamada 

ciddi yollar kat etmiĢtir.
50

 Bilgi teknolojilerindeki geliĢim ve müĢteri ihtiyaçlarındaki 

hızlı değiĢim finansal hizmetlerin geliĢmesine katkıda bulunmuĢ, on yıl öncesine kadar 

adı duyulmamıĢ yeni elektronik hizmet ürünleri bankacılık hizmetleri olarak yerini 

almıĢtır.
51

 Elektronik teknolojisindeki geliĢmeler, finansal pazarda meydana gelen 
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değiĢmelerle birlikte bankacılık hizmetlerine yansımıĢtır. Bu durum hizmetlerin iĢlem 

süreçlerinde, müĢteriye sunum Ģekillerinde ve ürün hizmet çeĢitliliğinde ilerlemelere yol 

açmıĢtır. Elektronik fon transfer sistemleri, otomatik vezne makineleri, ev ve ofis 

bankacılığı, kredi kartları, otomatik takas sistemleri gibi hizmetler yapısal ve köklü 

değiĢimlere örnek olarak gösterilebilir. Tüm bu geliĢmeler, bankacılıkta pazarlama 

karması elemanlarının her birinin ne denli önemli olduğunun anlaĢılmasını 

sağlamıĢtır.
52

 

AĢağıda bu dört ana unsur ayrı ayrı incelenmiĢtir: 

1.3.5.1. Ürün (Product) 

Ürün kelimesinin dar anlamında, bir mal veya hizmetin fiziksel veya 

fonksiyonel özellikleri üzerinde durulmaktadır. Ancak ürün, daha geniĢ açıdan 

düĢünülünce fiziksel ve fonksiyonel özelliklerin ötesine uzanır. Toplam bir ürün içeriği 

paketleme tasarımı ve etiketleme, markalar, isimler ve ürüne değer katan müĢteri 

hizmetleri servisini de kapsar. Yani ürün denilince; içeriğinde bulunan maddeler, 

mekanik yapısı, Ģekli ve dayanıklılığı, tadı, kokusu, ambalajının özellikleri vb. de 

anlaĢılmalıdır. Bir pazarlama çalıĢması içerisine girildiğinde öncelikle bir ürün olmalı, 

bu ürünün özellikleri, içeriği doğru Ģekilde belirlenmeli ve pazarlamacının da bunu iyi 

anlaması gerekmektedir. Sonuç olarak ürün, tüketicilerin ulaĢmak istediği memnuniyeti 

geliĢtirmek için tasarlanmıĢ fiziksel bir paket, hizmet ve simgesel özelliklerdir.
53

  

Pazarlama öncelikle bir ürün planlaması yapmakla baĢlar. Hedef kitleye ne ile 

ulaĢılacağı, faaliyet konusunun ne olduğuna karar vermek; bunun özelliklerinin ne 

olacağını belirlemek pazarlama karması içerisinde “ürün”ün görevleridir.
54

 Bazen bir 

ürün, pratik bir ihtiyacı tatmin etmesi nedeniyle baĢarılı olurken baĢka bir ürün, tüketicilerin çok 

çeĢitli ihtiyaçlarına cevap verdiği için tercih edilir.
55
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Hedeflenen müĢteri kitlesinin dikkatini çekebilecek, "diğerlerinden farklı" 

imajını yaratabilecek hizmet paketinin sunulması, baĢarılı pazarlamacılıkta önemli bir 

unsurdur. Bunun için de bankalar yeni bir takım hizmetler geliĢtirmiĢlerdir. Bankaların 

yeni hizmet arayıĢına girmelerinin sebeplerinden en önemlisi rekabettir. Çünkü bugün 

piyasa sistemi içerisinde bankalarla aynı hizmeti veren baĢka finansal kuruluĢlar vardır. 

Bankalar böyle bir ortamda hayatta kalmak için kendilerini yenilemek, farklı ürün ve 

hizmet sunmak zorundadırlar. Bu hizmetler arasında, güvenli kambiyo hizmetleri 

alternatif yollar arayan müĢterilerin değiĢik talepleri doğrultusunda geliĢtirilmiĢtir. Bunu 

yanı sıra finansal kiralama, ihracat finansmanı, forfaiting (dıĢ satım finansman tekniği), 

birkaç bankanın bir araya gelip bir proje için kredi vermesi (syndicated loans) vb. 

hizmetler, müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamak için geliĢtirilen diğer faaliyetlerdir. 

Ayrıca finansal danıĢmanlık hizmetlerine olan ihtiyaç ise bilgisayar sistemleri 

teknolojisinin, elektronik nakit yönetiminin ve yönetimsel hizmetlerin geliĢtirilmesine 

neden olmuĢtur.  

Bankacılıkta müĢterinin korunması da hizmet geliĢtirmede önemli unsurlardan 

biri haline gelmiĢtir. Bu durum, sosyal hedefe yönelik hizmetlerin geliĢimini 

sağlamıĢtır. Çünkü sosyal hedefler bankaların toplum üzerinde olumlu imaj 

yaratmalarında etkili rol oynarlar. Bu düĢünce ile hizmetlerini geliĢtiren bankalara örnek 

olarak, Ulusal Westminister ve Gallation National Bankalarını verilebilir. Westminister 

Bankası, becerisi olmayan kiĢiler için uzman veznedar, Gallation National Bankası ise 

körler için geliĢtirilmiĢ özel konuĢan makinalar, sağırlar için ise iletiĢimi sağlayan 

eğitilmiĢ personel kullanmıĢtır
56

.  

1.3.5.2. Fiyat (Price) 

Pazarlama karması elemanlarından üçü (ürün, tutundurma ve dağıtım) 

tüketiciye değer ifade eden bir Ģeyler sunmaya çalıĢmasına karĢın; fiyat tüketiciye 

sunulan değer karĢılığında tüketiciden değer ifade eden bir Ģey alma çabasındadır. Diğer 

bir ifadeyle, fiyat dıĢındaki pazarlama karması öğeleri birer maliyet unsuru iken, fiyat 

iĢletme için gelir getiren tek pazarlama karması elemanıdır. Ayrıca, fiyat pazarlama 

karması elemanlarının en esneğidir ve pazarlama yöneticilerinin sıklıkla ilk 
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baĢvurdukları rekabet silahıdır. Bir pazarlama bileĢeni olarak fiyat iĢletme açısından 

baĢarı veya baĢarısızlığı belirleyen faktörlerin baĢında gelmektedir. ĠĢletmenin varlığını 

devam ettirebilmesi için gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde belirlenmektedir.
57

 

 Alıcıları ürünü tercih etme açısından üç gruba ayırmak gerekirse, 

- Fiyat konusunda titiz denecek derecede bilinçli alıcılar 

- Kaliteye ve hizmete belli sınırlar içinde biraz daha fazla ödemeye hazır  

  olan alıcılar 

- En iyi kaliteyi ve hizmeti arayan müĢteriler 

Bu durumda iĢletmeler bu gruplardan birini hedef alarak o gruba anlamlı 

gelecek ürünler sunarlarsa daha baĢarılı olacaklardır. Ürünün nitelikleri, tarzı, artı 

değerleri ve onu farklı kılan diğer özellikleri sayesinde daha çok değer yaratabilen 

iĢletmeler daha yüksek bir fiyat uygulayabilirler.
58

  

Bankacılık hizmetlerinde de, bankalar müĢterilerine sağladıkları hizmetleri 

fiyatlandırmak zorundadır. Ancak bu Ģekilde mevcut müĢterilerle iliĢkilerini sürdürebilir 

ve yeni müĢteriler kazanabilirler. Banka ile müĢteriler arasında doğan fiyata "iliĢkiler 

fiyatı" denir.  

Bankaların sundukları hizmetlerin fiyatlandırılmasıyla ilgili politikaları farklı 

Ģekillerde olabilir. Örneğin ya hizmet fiyatlarında ya da borçlanma oranlarında indirim 

uygulanabilir veya ilgiyi fiyattan çok hizmetler üzerine çekerek bazı özel hizmetlerin 

verilebilir.
59

 

1.3.5.3. Dağıtım (Place) 

Pazarlama karmasının 3. P‟si olan Dağıtım, ürünü doğru yere, doğru zamanda 

ulaĢtırmakla görevlidir. Dağıtım pazarlama karması içinde yaratıcılığın kısıtlı olduğu, 

genellikle yalnızca zorunluluk içeren bir unsur olarak düĢünülebilmesine karĢın çoğu 

pazarlama baĢarısının veya baĢarısızlığının altında dağıtım kararları yatmaktadır. Bir 
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ürün ne kadar mükemmel olsa da , tanıtımı ne kadar iyi yapılmıĢ olsa da, eğer tüketici 

onu bulmakta zorlanıyorsa, o ürüne olan hevesi, isteği kırılacak ve alternatifine 

yönelmeye baĢlayacaktır. Burada zamanlama da son derece önemlidir. Tüketiciyle, 

ihtiyacın ve isteğin duyulduğu zamanda buluĢmak son derece önemlidir.
60

  

Dağıtım kanalları, ürünün üreticiden nihai tüketiciye kadar ulaĢtırılmasını 

sağladığı için pazarlama stratejisinde çok önemli bir role sahiptir. Dağıtım kanalları dört 

önemli iĢlevi yerine getirir: 

- SatıĢ yapmak için gerekli olan pazar irtibatlarının sayısını azaltarak değiĢim 

sürecinin kolaylaĢtırırmak,  

- Mal ve hizmet çeĢitliliğindeki tutarsızlığı “sınıflandırma” olarak bilinen bir 

süreç aracılığıyla ayarlamak: Üretici, ürettiği sınırlı çeĢitteki malların miktarını arttırma 

eğilimindeyken, tüketici geniĢ bir ürün aralığında sınırlı miktarlarda ürün almaya 

gereksinim duyar. Sınıflandırma, tüketici ve üreticinin ihtiyaçlarını ayarlayarak bu tür 

uyuĢmazlıkları hafifletir. 

- Ürün ve ürünün transferi süreci açısından mübadele iĢleminin 

standartlaĢmasını içermek.  

-  Hem tüketici hem de üretici açısından arama davranıĢını kolaylaĢtırmak: 

Tüketiciler ihtiyaçlarını giderecek belirli mal ve hizmetleri ararken satıcılar ise 

tüketicilerin ne istediklerini tespit etmeye çalıĢmaktadırlar. 

Sonuç olarak, dağıtım kanalları, satıcı ve alıcıyı mübadele süreçlerini 

tamamlamaları için bir araya getirir ve pazarlama açısından çok önemli bir role 

sahiptir.
61

  

Bankacılıkta dağıtım ve yerleĢim, ürün ve hizmetlerin müĢterilerin istediği 

yerde ve zamanda bulundurulması demektir. Banka, çekme dağıtım yöntemi olan hedef 

pazarı bankaya yönlendirmek veya itme dağıtım yöntemi olan hedef müĢterilere posta, 

ziyaret vb. gibi yollarla ulaĢmak, Ģubeleri hedef müĢterilere yönlendirmek yollarını 
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izleyebilir. Finansal ürünlerin dağıtım sistemleri gün geçtikçe daha da 

karmaĢıklaĢmaktadır. Telefon bankacılığı bugün pek çok ülkede yerleĢmiĢ durumdadır. 

Her yerde ATM‟ler bulunmakta; onlar aracılığıyla sunulabilen ürün ve hizmetler 

gittikçe artmaktadır. Ġnternet üzerinden finansal hizmet sunumu hızla 

yaygınlaĢmaktadır. Bankacılık sektöründe genel anlamda olası dağıtım kanalları Ģu 

Ģekilde sıralanabilir
62

: 

_ġube bankacılığı, 

_ Ev ve ofis bankacılığı, 

_ Ġnternet bankacılığı, 

_ Telefon bankacılığı 

_ PC ve TV kullanan ekran bazlı sistemler, 

_ Elektronik tuĢlu sistemler, 

_ Dijital elektronik nakit sistemleri, 

_ ATM‟ler, 

_ Banka dıĢı operasyonlar tarafından gerçekleĢtirilen ATM iĢlemleri, 

_ Networkle diğer yurtiçi ve yurtdıĢı diğer bankalara bağlanan ATM ağları, 

_ Ġnternet bazlı ödeme sistemleri, 

_ Muhabir bankacılığı, 

_ MüĢteriye yerinde hizmet veren bankalar vb.  
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1.3.5.4. Promosyon (Tutundurma) 

ĠĢletmenin tüketici istek ve ihtiyaçlarına uygun ürünü planlayıp geliĢtirmesi, 

uygun fiyatla pazarlaması ve uygun bir dağıtımla istenildiğinde satın alınabilecek 

Ģekilde tüketici için ulaĢılabilir kılması yeterli değildir. Bunlara ek olarak satıĢı arttırıcı 

çalıĢmaların da yapılması gerekmektedir. Günümüzde iĢletmenin pazarlama faaliyetleri 

içinde önemli bir yeri olan bu çalıĢmaların planlı bir biçimde düzenlenmesi gerekir. Bu 

da bütün satıĢı arttırıcı faaliyetlerden en yüksek faydayı sağlamak üzere optimum bir 

tutundurma (promosyon) karması oluĢturulmasını zorunlu kılar.
63

 

Bankacılıkta kiĢisel satıĢ, reklam, halkla iliĢkiler ve satıĢ geliĢtirme, promosyon 

kavramını oluĢturur.
64

 Bu dört unsur ayrıca “tutundurma karması elemanları” olarak 

adlandırılır. 

Pazarlama karmasının önemli bir bileĢeni olan promosyon kavramı ve 

elemanları ikinci bölümde detaylandırılarak anlatılmıĢtır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

BANKACILIKTA PROMOSYON, UYGULAMALARI VE 

MUHASEBELEġTĠRĠLMESĠ 

2.1. Bankacılıkta Promosyon Kavramı 

Fransızca‟dan dilimize girmiĢ olan promosyon kelimesi genel olarak, bir malı 

geniĢ kitlelere tanıtmak ve o malın sürümünü sağlamak amacıyla yapılan çalıĢmaların 

tümü biçiminde tanımlanabilir.
65 

 

Bir baĢka tanımda “promosyon, kiĢilerle, gruplarla ya da organizasyonlarla 

dolaylı veya dolaysız olarak iletiĢim sağlayarak firmanın sattığı malı bunlara kabul 

ettirmektir.”
66

  

SatıĢ Promosyon Enstitüsü‟nün tanımına göre ise “satıĢ promosyonu, belirli 

satıĢ ve pazarlama hedeflerine ulaĢmak için herhangi bir ürün ya da hizmete değer 

katarak stratejik pazarlama çerçevesi içinde geliĢtirilen pazarlama taktiklerinden 

oluĢur.”
67

   

Promosyon, satılan ürüne ilave olarak bir Ģeylerin teklif edilmesi ve 

sunulmasıdır. Firmanın, ürünün markanın veya logonun tanıtımı, yaygınlaĢtırılması, 

bilinirliği ve akılda kalmasını sağlayan bir tür reklam aracıdır.  

Promosyon, iĢletmenin kendisi, malları ve hizmetleri için bir imaj meydana 

getirir.
68

 Promosyon, pazarlamanın iletiĢim iĢlevini görür. Malların özellikleri 

konusunda iletiĢim sağlayarak yeni mal ve hizmetlerin varlığına iliĢkin bilgi verirken 

mevcut satılmakta olan malların herkesçe bilinmesine de imkan tanır. Tüketiciye 
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böylece hem satın alma hem de tüketim konularında bilgi sahibi olur.
69

 Promosyon, 

alıcıların sorularına yanıt verme ve satın alma sonrası hizmet sağlama özelliğiyle de 

firmayı rakiplerinden daha iyi bir konuma getirmeye yardımcı olur.
70

  

Bugün, iĢletmeler tarafından rastgele satıĢlardan çok etkin bir iletiĢim ve satıĢ 

arttırma programı ile pazara çıkma, tüketicilerin ve rakiplerin durumlarını en iyi Ģekilde 

göz önünde bulundurarak pazarda etkili olma yolu benimsenmektedir. Böyle olunca da 

iĢletmeler promosyon için harcama yapıp yapmama kararını değil, bu amaçla ne kadar 

ve hangi yollardan harcama yapılacağı kararını önemsemeye baĢlamıĢlardır. 

Promosyonun günümüzde büyük önem kazanmasında ve yaygınlaĢmasında rol 

oynayan baĢlıca faktörler aĢağıdaki gibi sıralanabilir:  

- Üreticiler ve tüketicilerin arasındaki fiziksel mesafelerin giderek çoğalması, 

- Nüfus artıĢı sonucu tüketici sayısında artıĢ olması,  

- Aracı kuruluĢların artması ve dağıtım kanallarının büyümesi.
71

    

- Marka benzerliği ve fiyat duyarlılığının artması; Gelir artıĢı sonucu pazarların 

büyümesi ile tüketicinin arzu ve ihtiyaçlarında değiĢmeler olmuĢ, tüketici üstün kalite 

ve nitelik arayıĢına girmiĢtir. Aynı zamanda da ürünlerin giderek birbirine benzemesi 

pazarlama amaçlarının rakip markaların birbirinden ayırmasını zorlaĢtırmıĢtır. 

Tüketiciler ürün özelliklerinin aynı olmasından dolayı fiyat ve fiyat indirimlerine 

(kuponlar, geri ödeme vb.) daha fazla önem vermeye baĢlamıĢlardır. Bu nedenle 

firmalar rakiplerine karĢı kısa vadeli de olsa üstünlük sağlayabilmek için satıĢ 

promosyonlarına baĢvurmaktadır. 

- Marka bağlılığının azalması; markaların birbirine benzemesi aynı zamanda 

marka bağlılığını da azaltmakta, pazarlamacıların daha çok kendi markalarının satıĢını 

arttırmak için çalıĢmalarına yol açmaktadır.  
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- Kısa vadeli satıĢların artması ve Ģirketlerin ödül sistemi; firmalar ödül 

sistemlerinde kısa vadeli satıĢları teĢvik ederken yavaĢ ve uzun vadeli büyümeleri 

istemezler. Bu durum ürün yöneticilerinin satıĢların artması yönünde büyük baskıyla 

karĢılaĢmalarına neden olur. Ürün yöneticileri satıĢları kısa vadede arttırabilmek için sık 

sık satıĢ promosyonları faaliyetlerine baĢvurur
72

. 

Bankacılık açısından, düĢünceleri ve kavramları kabul etmeleri konusunda 

müĢterilerini ikna etmek için yürütülen iletiĢim faaliyeti olan promosyon, temelde bazı 

araçlar kullanılarak mesajlarını müĢterilerine ulaĢtırmayı içeren bir haberleĢme 

faaliyetidir. Amaç, seçilen piyasa diliminde rakiplerden farklı olduğu imajını, müĢteri 

bağımlılığını yaratmak ve yeni müĢterileri cezbetmek için bilgi ve ilgi oluĢturmaktır.
73

 

Bankalar, pazar paylarını artırabilmek, müĢterilerinde banka bağlılığı 

yaratabilmek, hizmetlerini satabilmek için pazarlama iletiĢimi çabasından, yani 

promosyon uygulamalarından yararlanırlar. Promosyonun amacı, bilgi vermek, istek 

yaratmak ve satıĢları yükseltmektir. Banka, bu amaçlarını yerine getirebilmek için 

pazara sunmuĢ olduğu hizmetlerden müĢterileri haberdar etmek, hizmetlerin müĢteriye 

sağlayacağı faydaları açıklamak, hizmetlerini ve bankanın üstünlüklerini, özelliklerini 

tanıtmak zorundadır.
74

 Bankalar için promosyon çalıĢmaları, bankaların hizmet satıĢını 

kolaylaĢtırmak amacıyla yürüttüğü, Ģimdiki ve gelecekteki müĢterileri bilgilendirerek 

ikna etmeye yönelik ve temelde banka ve pazarlama amaçlarına ulaĢmayı hedefleyen 

planlı ve uyumlu çabalar olarak tanımlanabilir.
75

 

Bunları gerçekleĢtirebilmek için de banka öncelikle hedef pazarını belirler. Bu 

pazarın özelliklerini dikkate alarak mesajını hedef pazara en iyi Ģekilde ulaĢtırabilecek 

iletiĢim kanallarını seçer. Hedef pazarını ve iletiĢim kanallarını belirledikten sonra 
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banka, hedef pazara ve iletiĢim kanallarına uygun biçimde iletmek istediği mesajını 

hazırlar. Hazırlanan mesaj belirlenen iletiĢim kanalıyla hedef pazara gönderilir. 

Bankalar, tutundurma karması olarak bilinen bu promosyon araçlarının hepsini 

pazarlama hedeflerine ulaĢmada planlı ve uyumlu bir Ģeklide uygulamaya 

çalıĢmaktadırlar. 

Bankalarda promosyonun temel görevleri Ģöyle sıralanabilir
76

:  

- Banka ve verdiği hizmetler konusunda kamuoyunda olumlu imaj   

  yaratmak 

- Banka hizmetleri konusunda tarafları bilgilendirmek 

- Yeni müĢteriler edinmek ve müĢteri bağımlılığı yaratmak 

-  MüĢterilerin satın alma oranlarını ve sıklığını arttırmak 

- Bankanın kendisinin ve banka tarafından verilen hizmet türlerinin fark  

  edilmesini ve ilgi duyulmasını sağlamak 

- Sunulan banka hizmetlerini ve bu hizmetleri rakip bankanınkilerden  

  farklılaĢtırmak 

- Sunulan hizmetlerin sağladığı faydaları iletmek 

- MüĢterileri bankanın hizmetlerini satın alma ya da kullanmaya ikna  

  etmek  

2.2. Bankacılıkta Tutundurma Karması  

Tutundurma (promosyon), iĢletmelerin çevreleri ile iletiĢimlerini ve kontrolü 

dıĢında bulunan değiĢkenler üzerinde iĢletmenin lehine tutum oluĢturulmasını sağlayan 

en önemli ve en etkili pazarlama aracıdır.
77

 Tutundurma karması ise, bir ürün veya 
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hizmetin tanıtılmasında önemli fayda sağlayan kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler, reklam ve 

satıĢ geliĢtirme eylemlerinin bileĢimidir.
78

 

Bankalar, rekabet ortamında üstünlük sağlayabilmek için hizmetlerini, 

iĢletmelerini ve varsa diğer bankalardan farklı taraflarını duyurmak ve topluma güven 

veren bir imaj yaratmak için çabalarlar. Ayrıca bankalar, pazar paylarını koruyabilmek 

ya da geliĢtirmek amacıyla müĢterileriyle sürekli ve sağlıklı bir iletiĢim içinde 

bulunmak zorundadırlar. Söz konusu iletiĢimi aĢağıdaki dört yolla sağlayabilirler: 

- KiĢisel SatıĢ 

- Reklam 

- Halkla iliĢkiler ve tanıtma 

- SatıĢ geliĢtirme 

Banka hizmetlerinin promosyonunda kullanılan bu yollardan kiĢisel satıĢ, 

özellikle hizmetlerin firma ve müĢteriler grubuna sunulmasında büyük rol oynar. 

MüĢterilerle uzun süreli bağlantı kurmada, firma ve hizmet bağımlılığı yaratmada 

kiĢisel satıĢ etkili bir pazarlama yöntemidir. 

Bankaların özellikle geniĢ kitlelere yönelik hizmetlerinde müĢterinin banka 

hizmetlerini tercihinde bir diğer araç olan reklamın da önemli rolü bulunmaktadır. 

Bankalar prospektüs, broĢür, poster, günlük basın, radyo ve televizyon gibi araçlarla 

potansiyel müĢterileri etkilemeye çalıĢmaktadırlar. Finans kuruluĢlarında reklamın 

temel görevleri; 

1) Banka ve hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak 

2) Banka ve hizmetleri hakkında bilgi vermek 

3) MüĢteri bağımlılığı sağlamak 

4) MüĢterilerin satın alma oranlarını ve sıklığını artırmak 
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Ģeklinde kısaca özetlenebilir. 

BaĢka bir promosyon aracı olan halkla iliĢkiler ise, olumlu kurum imajı 

yaratılmasında, halkla iyi bir diyalog kurulmasında bankaya yardımcı olur. Finansal 

kurumlar içerisinde özellikle bankalar, kamuoyunun sık sık ilgi ve tepkisine hedef 

olurlar. Halkla iliĢkiler, kurumun çevre içerisindeki yerini sağlamlaĢtırmaya ve diğer 

pazarlama politikası araçlarında etkinlik sağlamaya çalıĢır.
79

 

Bankalar, tutundurma karması olarak bilinen bu dört çabayı en uygun biçimde 

birleĢtirerek hedeflerine ulaĢmak zorundadırlar. 

AĢağıda her biri detaylı olarak ele alınmaktadır: 

2.2.1. Kişisel Satış 

KiĢisel satıĢ, “satıĢ yapmak amacıyla bir veya daha fazla potansiyel alıcıyla 

karĢılıklı konuĢmak, görüĢmek ve sonuca ulaĢmak” olarak tanımlanmaktadır.
80

 

Bir baĢka tanımda kiĢisel satıĢ, “kimliği belirlenebilir bir kuruluĢun pazarlama 

sunusunun kiĢiler tarafından doğrudan doğruya sürülmesine yarayan, ikna edici iletiĢim 

ve tutundurma faaliyetleridir. Bir satıĢ elemanının olası müĢterilerle uğraĢıp onların 

satın alma ihtiyaçlarını, kendi firmasının mal ve hizmetlerine yöneltmeye çalıĢtığı yüz 

yüze iletiĢim Ģeklidir.”
81

  

Hizmetlerin pazarlanmasında temel satıĢ çabası kiĢisel satıĢtır. Bankacılık 

hizmetlerinin özellikleri gereği kiĢisel satıĢ birçok banka hizmetinin satıĢının ya da 

kullanımının arttırılmasında en sık baĢvurulan yollardan birisidir. KiĢisel satıĢta yüz 

yüze iletiĢim söz konusu olduğu için alıcının istek ve ihtiyaçlarına, güdülerine ve 

tutundurma karĢısında göstereceği tepkilere bakılarak satıĢlar yürütülür. KiĢisel satıĢta 

satıĢ elemanın müĢterinin mesaja tepkisini değerlendirerek değiĢiklikler yapabilme 

imkanı olacağından esneklik bulunmaktadır. Çoğu bankacılık hizmeti türdeĢ değildir. 
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Hizmet müĢterinin ihtiyaçlarına göre üretilip pazarlanır. SatıĢ görevlisi ya da uzman 

görevli müĢteriyle kurduğu doğrudan iletiĢim sonucu ona en uygun hizmeti seçer ve 

sunar. KiĢisel satıĢta diğer promosyon etkinliklerinin sağlayabileceğinden daha fazla 

bilgi aktarmak mümkündür. KiĢisel satıĢ, özellikle karmaĢık ürün özelliklerinin ve 

teknik ayrıntıların tartıĢılmasını gerektiren bankacılık alanında çok yaygın olarak 

kullanılır.
82

 

 Türkiye‟de kiĢisel satıĢ kavramı, bankacılık sektöründe 1985‟lerden itibaren 

geliĢmeye baĢlamıĢtır. Bankacılık konusunda iyi eğitim almıĢ, yabancı dil bilen 

elemanlar özel olarak banka kadrolarına alınıp bir süre bankacılık konusunda teorik ve 

pratik eğitim gördükten sonra bankaların genel müdürlük pazarlama ve Ģube pazarlama 

birimlerinde müĢteri temsilcisi olarak çalıĢmaktadır.  

Bankalarca hizmet satıĢının ve hizmette kalitenin önemi, yabancı sermayenin 

Türkiye‟ye girmesinden sonra kavranmaya baĢlanmıĢtır. Eskiden yalnızca satmak olan 

satıĢ faaliyeti, yerini sorun çözme, danıĢmanlık gibi faaliyetlere bırakmıĢtır. Artık 

bankacılıkta müĢteriye yakın olmaktan anlaĢılan, yalnızca müĢteriye yakın yere Ģube 

açmaktan öte, onların sorunlarını çözmeye odaklı, samimi ve kendilerine danıĢmanlık 

yapabilecek düzeyde bir yakınlıktır.
83

 

Bankacılıkta kiĢisel satıĢın kullanılmasının en önemli nedenlerinden biri, 

reklamcılık veya herhangi baĢka bir kanal tek baĢına yeterli iletiĢimler sağlayamadığı 

zaman ortaya çıkmaktadır. Bu yetersizliğin en önemli nedeni karar vermeleri için 

gerekli olan bilginin reklamlar aracılığıyla alıcılara iletilememesidir. KiĢisel satıĢın 

olumsuz yönleri ise az sayıda müĢteriye ulaĢılabilmesi, sürecin uzun olması, sürekli bir 

iletiĢim sürecini gerektirmesi, yüksek maliyetli olması, üstün niteliklere sahip eleman 

bulmanın zorlukları ve hizmet içi eğitimin maliyetli oluĢudur.
84

   

2.2.1.1. Bankacılıkta Kişisel Satış Yöntemleri 

Bankacılıkta kiĢisel satıĢ yöntemleri kabaca ikiye ayrılabilir: 
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a)  Bankalarda müşteri ile banka satış elemanının karşı karşıya gelmesiyle 

gerçekleşen kişisel satış:  

Bu durumda bankadaki memurdan Ģefe, hatta Ģube müdürüne kadar tüm 

çalıĢanlar satıĢ görevlisidir. Tüm banka personelinin müĢterinin ihtiyaç ve sorunları ile 

yakından ilgilenip çözüm yolları geliĢtirmeleri bankacılıkta en önemli unsur olan 

güvenin kazanılmasına yardım eder.   

b)  Kişisel satış için müşteriye gidilmesi:  

Bu tür kiĢisel satıĢ çabasında hizmetin satılabilmesi için müĢteriye gidilir. 

Bankanın yaĢamını sürdürebilmesi için gerekli olan kaynakların bulunması ve 

müĢterilerin bankada mevduat hesabı açtırmaları için ikna edilmelerinin en etkili yolu 

kiĢisel satıĢtır. Ayrıca bankalarda kredi ve danıĢmanlık hizmetlerinin sunumunda kiĢisel 

satıĢa baĢvurulur. Bu hizmetlerin sunumu bankaların müĢteri temsilcileri aracılığıyla 

yapılır.  

MüĢteri temsilcisi, bankanın sunulacak hizmetleri konusundaki uzman 

personelidir ve banka – müĢteri (iĢletme) iliĢkilerini yönetir. Böylece banka ve iĢletme 

açısından yapılan çalıĢmalar tek ve yetkili bir kimse tarafından yürütülmüĢ olur. 

Bankada, ilgili iĢletmeye yönelik tüm faaliyetler yürütülür. MüĢteri temsilcisi banka 

içinde kendi portföyündeki iĢletmesinin her ihtiyacını bilmek, çalıĢmalarını müĢterinin 

istediği biçimde yürütüp yürütmediğini takip etmek zorundadır. Her müĢteri temsilcisi 

kendi iĢletmelerini çok yakından izleyebilecek konumdadır. Bu denli yakın ve kiĢisel 

izleme iĢletmenin sorun ve ihtiyaçlarının banka tarafından anında bilinerek süratle 

gerekli önlemlerin alınabilmesine imkan sağlar. Aynı zamanda bu yakın iletiĢim sonucu 

iĢletmenin ihtiyacı olabilecek yeni bankacılık hizmetleri geliĢtirilebilir. MüĢteri 

temsilcisi kavramı, sorumluluğu kiĢi üzerinde yoğunlaĢtırarak bankacılık hizmetlerinin 

kalitesini arttırıcı ve aynı zamanda maliyetleri düĢürücü yönde olumlu katkılarda 

bulunmaktadır.
85

   

 

                                                           
85

 Timur, a.g.e., s. 92 



43 
 

2.2.1.2. Kişisel Satışın Aşamaları: 

KiĢisel satıĢta çeĢitli aĢamalardan geçerek üstlenilen görev yerine 

getirilmektedir. BaĢlıca aĢamalar Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

- Ön hazırlık: SatıĢ elemanı, ürünün niteliklerini, pazarın özelliklerini, pazarın 

ne ölçüde reklam yoluyla aydınlatıldığını, pazardaki rekabeti ve iĢletmenin olanaklarını 

araĢtırmaktadır. 

- Potansiyel alıcıları belirleme: SatıĢ için hangi potansiyel alıcılara 

baĢvurulacağı ve bu alıcıların nitelikleri belirlenmelidir.  

- Alıcıları yakından tanıma: Potansiyel alıcıların satıĢ öncesinde ziyaret 

edilerek baĢvurulacak kiĢi ve firmaları tanımak gerekmektedir. Potansiyel alıcının hangi 

markayı kullandığı, alıĢkanlıkları ve tutumları araĢtırılmalıdır.  

- Satış Görüşmesi: Bu aĢama, alıcının dikkatinin çekilmesiyle baĢlayıp 

dikkatin ilgiye, ilginin satın alma arzusuna ve satın alma eylemine dönüĢmesini 

sağlamayı amaçlamaktadır.
86

   

2.2.2. Reklam  

Bir tutundurma aracı olarak iĢletmenin sesini geniĢ kitlelere ulaĢtırmada reklam 

çok büyük görevler üstlenir. Bu anlamda pazarlama iletiĢiminin en temel öğesidir.  

Reklam, tüm ekonomik sistemlerde çeĢitli mal ve hizmetleri tanıtan, neyin nereden 

nasıl, hangi fiyatla alınabileceğini ve ne Ģekilde kullanılacağını tanımlayan tüketiciye 

harcamalarını akıllı biçimde hangi yolu izleyerek yapacağını gösteren bir araçtır.  Aynı 

zamanda reklam, iĢletmeleri en uygun pazarları bulma konusunda destekleyen ve 

onların sermayelerini verimli alanlara yatırmalarını teĢvik eden bir unsurdur.  

Reklam, bir plan doğrultusunda hedef kitleyi etkileyerek onların reklam 

verenin arzusu doğrultusunda düĢünmesini ve davranmasını sağlamak amacı ile ücreti 
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ödenerek yapılan tanıtım faaliyetleridir.
87

 Geleneksel olarak reklamdan beklenen, bir 

markayı tanıtmak, satıĢları arttırmak, müĢterilerin markayı tanımasını sağlamak ve 

pazar payını çoğaltmaktır. Yani reklam, iĢletmenin pazarlama hedeflerine katkıda 

bulunarak ürün ve hizmetlere ait bilgileri yayma iĢlevi olarak kabul görür. 
88

 

Reklamın, bilgilendirme, ikna etme ve hatırlatma olmak üzere üç temel amacı 

vardır. Reklam, tüketicilere bilgi vermenin yanı sıra iknaya ve ürünlere değer katmaya 

yönelik olarak onların duygularına da yoğun biçimde hitap etmeye çalıĢır. Reklam 

mesajları yoluyla oluĢturulmaya çalıĢılan bilgi ve duygularla tüketicilerin marka ve ürün 

hakkındaki tutum ve davranıĢları olumlu olarak etkilenmeye çalıĢılır.
89

 Reklam, 

televizyon, gazete, dergi, mail hatta ulaĢım araçları gibi pek çok yolla ürünün tanıtımını 

yaparak bireyi bilgilendiren ve o ürünü satın almaya ikna eden en önemli promosyon 

araçlarından biridir.
90

 

Türkiye‟de bankalar 1950 – 1960 dönemine kadar genellikle reklam faaliyetleri 

için ayrı bir birim kurmayıp bunu pazarlama departmanlarının içinde ikinci bir iĢ olarak 

ele almıĢlardır. Daha sonraları, banka yönetim organizasyonunda doğrudan üst 

yönetime bağlı bağımsız bir birim oluĢturma ihtiyacı duymuĢlardır. Bankalar, özellikle 

televizyonun yaygınlaĢma sürecini neredeyse tamamladığı günümüzde iĢletme içinde 

bağımsız bir reklam birimini oluĢturmanın yanında, dıĢarıdan bir ya da birkaç 

profesyonel reklam ajansıyla da sürekli bir iĢ birliği içerisine girmiĢlerdir.  

Bankalar arası rekabet koĢullarının oldukça çetin olduğu zamanımızda sektörde 

faiz hadleri ve komisyonlar da yasalarla belirlenirken bankaların sundukları hizmetler 

arasında büyük farklılıklar meydana gelmemektedir. Bu sınırlamaların sonucunda 

reklam çabaları bankaların satıĢlarını arttırmada son derece önemli bir değiĢken haline 
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gelmiĢtir. Bankaların reklam kampanyaları ile gerçekleĢtirmek istedikleri hedefler 

aĢağıdaki gibi sayılabilir: 

- MüĢterileri bankanın verdiği hizmetleri denemek konusunda ikna etmek 

- Banka tarafından sağlanan hizmetlerin kullanımını arttırmak 

- Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj yaratmak 

- MüĢteri alıĢkanlıklarını değiĢtirmek 

- Bankanın hizmet dizisini tanıtmak 

- KiĢisel satıĢı desteklemek 

- Ġyi hizmeti vurgulamak  

Bankalar, ürün ve hizmetlerini iyi tanıtmadıkları sürece pazardaki konumlarını 

yitirme tehlikesiyle karĢı karĢıyadırlar. Bu tehlikeyi yok etmeyi ve ürün ve hizmetlerini 

müĢterilerine duyurarak satıĢını gerçekleĢtirmeyi reklamlar aracılığıyla sağlamaya 

çalıĢmaktadırlar. Bankalar arasında yaĢanan rekabet sürekli yeni ürün ve hizmetler 

geliĢtirmelerini zorunlu kılar. Reklam, bankaların müĢterilerine sağladıkları yeni hizmet 

ve ürünlerin müĢteriler tarafından benimsenmesine yardımcı olmasının yanı sıra hizmeti 

veren bankacılık iĢletmesinin isim yapması ve satıĢlardaki artıĢ devamlılığını sağlaması 

bakımından son derece önemlidir.  

Banka reklamları, toplumun değerlerini, alıĢkanlıklarını ve eğilimlerini 

yönlendirmede büyük bir role sahiptir.
91

 

2.2.2.1. Banka Reklamları Hazırlık Süreci 

Banka reklamları, üç aĢamadan meydana gelir. Bu aĢamalar aĢağıdaki 

Ģekildedir. 
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a) Araştırma ve Amaçların Belirlenmesi: Bankacılık sektörü tüm diğer 

sektörler gibi farklı ekonomik değiĢkenler ve grupların etkisinde kalmaktadır. Bu 

değiĢkenler, politik (iĢ yasaları, siyasi çalkantılar), sosyo – kültürel (yöneticilere karĢı 

tutum, otorite), ekonomik (sermaye eksikliği, yüksek enflasyon, ekonomik dengesizlik) 

ve eğitimsel (nitelikli iĢçi-yönetici eksikliği) öğelerdir. Banka reklamlarında tüm bu 

öğeler kurum içi ve dıĢı bilgi kaynakları aracılığıyla araĢtırılmakta ve daha sonraki 

aĢamalar için önem taĢıyan veriler toplanmaktadır. AraĢtırmalar, kurum ve kurumun 

içinde bulunduğu pazar hakkında detaylı bilgiler vererek problemlerin tanımlanmasını 

mümkün kılar. Bu araĢtırmalarda pazarı kimlerin oluĢturduğu, mevcut pazardaki ürün 

çeĢitleri, bu ürünleri kimlerin satın aldığı, alıcıların nasıl ve ne zaman satın alma 

eylemini gerçekleĢtirdiği, iĢletmenin kim olduğu, hedef kitle tarafından nasıl 

algılandığı, pazardaki rakipleri, rakiplerin konumunun ne olduğu gibi soruların yanıtları 

aranmaktadır.  

Banka reklamları, iletiĢim ve satıĢ amaçlarının yanı sıra yeni bankacılık 

hizmetlerini tanıtmak, bankaya yeni ve nitelikli eleman istihdamının sağlanması, 

bankanın imajının yaratılması ya da mevcut imajının iyileĢtirilmesi, güçlendirilmesi, 

değiĢim, devralma, isim ve sahip değiĢikliği gibi bankada meydana gelen değiĢikliklerin 

hedef kitleye duyurulması, bankanın büyüme ve ilerleme hedeflerinin açıklanması, kriz 

yönetimi uygulaması, yeni kurumsal kimlik oluĢturmak gibi bazı spesifik amaçları da 

ortaya koyabilmektedir. 

b) Hedef Kitlenin Tespiti ve Reklam Mesajının Oluşturulması: Banka 

reklamlarının hitap ettiği hedef kitle kurumun eylem ve iĢlemlerinden dolayı ya da 

doğrudan etkilenen, kurumu da aynı biçimde etkileyen ortak çıkarlara sahip belirli ve 

sınırlı bir grup olarak tanımlanabilir. Mevcut ve potansiyel müĢteriler, finans çevreleri, 

ortaklar, banka personeli, hizmet sektöründe faaliyet gösteren diğer kuruluĢlar, medya 

kuruluĢları, devlet yönetimi, rakip banka ve finans kuruluĢları bankaların hedef kitlesini 

oluĢturan gruplardır. 

Bankacılık sektöründe hedef kitleye sunulan ürünler, finansal ürünlerdir ve 

soyut niteliklidir. Bu finansal ürünlerin esas amacı, hedef kitlenin hayatını 

kolaylaĢtırmaktır. Banka reklamlarında mesajlar, bu amacı gerçekleĢtirmek üzere 
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tasarlanmıĢ yapı ve içeriktedir. Banka reklamlarında kullanılan farklı dokuz tane mesaj 

tarzı bulunmaktadır. Bunlar, hayattan örnekler sunma, yaĢam tarzı, fantezi, imaj, 

müzikli reklamlar, kiĢiselleĢtirme, teknik uzmanlık ve tanıklığa baĢvurma olarak 

sıralanabilir. 

c) Reklam Bütçesi ve Reklam Ortamının Tespiti : Reklam uygulamalarında 

bütçe oluĢturmak, hem çalıĢmaların etkinliğinin sağlanması açısından hem de gereksiz 

harcamaların önlenmesine yardımcı olması açısından önemlidir.
92

 Reklam kampanyası 

bütçesinden kasıt, kampanya süresince nerelere hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda 

ödemeler yapılacağının dökümlerin ayrıntılarından oluĢan bir liste düzenlenmesi ve 

toplam olarak kampanyanın reklam verene ne kadar mali yük getireceğinin tespitidir.
93

  

2.2.2.1. Bankalarca Kullanılan Reklam Araçları  

Belirlenen reklam mesajlarının belirli hedef pazarlara ulaĢtırılmasında 

kullanılan temel iletiĢim araçları ya da kanalları Ģunlardır:
94

 

- Medya: Ġçinde tüm basın, radyo, muhtelif dergiler, TV, sinema, broĢür ve afiĢ 

gibi basılı malzemeler yer almaktadır.  

- Açık hava Reklamları: Bankanın, direk, pano, otobüs durakları, bank gibi 

açık havada yaptığı tüm reklamları kapsar. 

- Kültürel faaliyetler: Yayınlar, tiyatro ve kültürel filmlerden oluĢur 

- Sosyal faaliyetler: Yurt içi ve yurt dıĢında yapılan muhtelif sergiler. AçılıĢlar 

ve tanıtım faaliyetleri ile bazı sosyal yatırımları kapsamaktadır. 

- İnternet
95

: Günümüzde internetin ve dijital teknolojinin geliĢmesiyle, 

firmalar tüketicilerine kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünler sunmayı tercih etmektedirler. Geleneksel 

anlayıĢı yıkmaya çalıĢan bu trendin en büyük kaynağı ise “Ġnternet”. Diğer tüm 

pazarlama Ģirketleri gibi bankalar içinde tüketiciyle birebir iliĢki kurmanın bir yolu da  
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internetten geçmekte. Ġnternet, bankalara reklam stratejisi açısından pek çok olanak 

sağlamakta. Örneğin baĢarısız bir kampanyanın önünü alarak bütçenin israf olmasını 

engellemek çok kolay olmakta. Çünkü dijital teknoloji sayesinde bir kampanyanın 

hedefleri tutturup tutturmadığı anlık olarak izlenebilmekte. Ġnternet ortamındaki 

herhangi bir kampanya görsel tasarımı veya metinleri istenildiği neticeyi vermiyorsa 

derhal müdahale ederek anında yenilenebilmekte. Geleneksel reklam alanında ise bunu 

gerçekleĢtimek imkansız olmaktadır.   

- Doğrudan postalama
96

: Doğrudan postalama, müĢteri adres verilerine broĢür, 

bülten, isme özel mektup vs. gibi tanıtım araçlarını kullanarak posta yolu ile basılı evrak 

gönderilmesidir. Yazılı ve görsel basından farklı olarak müĢteri ile birebir iletiĢim 

kurabilmeyi, müĢteriye kendini özel ve önemli hissettirebilmeyi, dolayısı ile geri 

dönüĢü satıĢa çevirebilmeyi sağlayan bir tür pazarlama aracıdır. Son yıllarda 

bankacılıkta CRM olgusunun yaygın kullanımı ile birlikte posta yolu ile gönderim 

yaparken müĢteri hedef kitlesinin belirlenmesi biraz daha kolaylaĢmıĢtır. Bankalar, 

elemanlarını müĢteri bilgisinin ne kadar önemli olduğu konusunda eğitmeye baĢlamıĢ 

ve bu konuyla ilgili olarak müĢterilerinin adres veri tabanlarını oluĢturmuĢlardır. E-

mail, SMS gibi teknoloji alt yapılı tanıtımların sonuçları müĢterinin eline posta yolu ile 

ulaĢtırılan mektubun ne kadar sıcak ve etkili olduğunu ortaya koymaktadır. Bankaların 

müĢterilerine yolladıkları çeĢitli broĢürler promosyon sunan bir nitelik taĢıyorsa 

(indirim kartları, kuponlar vb.) direkt satıĢa dönüĢmektedir. Ana amaç müĢteriye 

bankanın kim olduğunu fark ettirmek, boĢa harcanan reklam bütçelerinin yanında daha 

küçük bütçelerle bankanın hedef  kitleye ulaĢmasını sağlamaktır. Doğrudan postalama 

çalıĢmalarında geri dönüĢ oranını arttırmak için sürekli periyodik olarak doğrudan 

postalama çalıĢması yapılması gerekmektedir. MüĢteri sadakati oluĢturmak için o hedef 

kitleyi doğrudan postalama unsurları ile takip etmek gerekir. Doğrudan postalama ile 

kampanya tanıtımı, indirim duyurusu, promosyon duyurusu, açılıĢ, tebrik, 

bilgilendirme, kart gönderimi, ekstre gönderim, yeni ürün tanıtımı, aylık bülten, hediye 

gönderimi, anket çalıĢmaları, çekiliĢ kampanyaları vb. birçok farklı yoldan müĢteriye 

ulaĢılabilir. Doğrudan postalama banka ve sigortacılık sektörlerinde etkin olarak 

kullanılmaktadır. 
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Bu reklam araçlarının oransal olarak kullanımı bankaların finansal güçlerine ve 

pazara bağlı olarak farklılıklar göstermektedir. Reklam araçlarının seçiminde hedef 

pazar kesin olarak belirlenmeli ve bu pazara en kolay ve ucuz ulaĢılabilecek Ģekilde 

çalıĢmalar yapılmalıdır. ÇeĢitli araçların üstün ve zayıf yönleri dikkate alınarak 

belirlenen reklam mesajını en etkili taĢıyacak araç seçilmelidir. Reklam araçlarının 

seçiminde belirli bir zaman içinde hedef pazarda kaç kiĢiye ulaĢılmak istendiği, belirli 

bir zamanda hedef pazarda bir kiĢiye mesajın kaç kez ulaĢtırılması gerektiği, mesajın ne 

tür bir etki bırakan araç ile ulaĢtırılacağı ve reklam kampanyasının süresine iliĢkin 

kararlar reklam araçlarının seçimini etkilemektedir. 97 
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Tablo 1 

Reklam Araçlarının Avantaj ve Dezavantajları  

Reklam 

Ortamı 
Avantajları Dezavantajları 

Gazeteler 

Günlük ve Esnektir 

Sınırlı Kabul Edilebilirlik ve 

Kullanım 

Ġnanırlık 

Kısa dönemlidir 

Çabuk okunabilir 

Okuma süresi kısadır 

Televizyon 

Ses, görüntü ve hareketin 

bileĢimidir 

Duyulara hitap eder 

Yoğun izleyici koverajı 

Hedef kitlede sınırlı seçicilik 

Kısa süreli (30 sn.) 

Daha yüksek bütçe gerektirir 

Radyo 

Yoğun kullanım 

Hedef kitlede seçicilik 

DüĢük maliyet 

Bölgesel esneklik 

 

TVye göre daha az dikkat çekici 

Kısa süreli (60 sn.) 

Sadece ses duyusuna hitap eder 

Dinlenme oranları standart değildir. 

Açık hava 

reklamları 

Esnektir 

Diğer medyaları destekler 

Göreceli olarak daha ucuzdur 

 

Hedef kitlede seçicilik yoktur 

Hedef kitle açısından çabuk dikkat kaybına 

yol açar 

 

Doğrudan 

Posta 

KiĢiseldir 

Hedef kitlede seçicilik 

Esnektir 

Göreceli olarak maliyeti yüksektir 

Tüketicilerin ilgisi azdır 

Kaynak: IĢıl Karpat, Bankacılık Sektöründen Örneklerle Kurumsal Reklam. Ġstanbul: 

Yayınevi Yayıncılık, 1999, s. 158 
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2.2.3. Halkla İlişkiler  

Halkla iliĢkilerin tanımı konusunda temel öğelerde bir anlaĢma olduğu ya da 

birlik sağlandığı söylenemez. Ancak tüm tanımlarda ortak olan özellik halkla iliĢkilerin 

temelinde iletiĢimin bulunmasıdır. Özünde iletiĢim vardır. AĢağıda halkla iliĢkiler 

kavramının çeĢitli tanımları yapılmıĢtır: 

“Halkla iliĢkiler, halkın tutumlarını değerlendiren, halkı ilgilendiren bir 

örgütün veya kiĢinin politika veya prosedürlerini belirleyen ve halkın anlayıĢ ve 

kabulünü sağlamaya yönelik hareket programını uygulayan bir iletiĢim fonksiyonudur. 

Ürün ve/veya onu pazarlayan örgüt lehine pozitif bir imaj iletimini sağlayan bir 

tutundurma etkinliğidir.”
98

 

“Halkla iliĢkiler, bir kurum ile o kurumun hedef kitleleri arasında karĢılıklı 

iletiĢim ve uzlaĢmayı, bu uzlaĢmanın uyum içerisinde devamlılığının sağlanmasını 

amaçlayan yönetsel bir iĢlevdir.”
99

  

“Halkala iliĢkiler, bir kiĢi veya örgüte karĢı hedef kitlenin tavrını değerleyip 

organizasyonun hedef kitlenin nezdinde saygınlık ve itibar kazanabileceği strateji ve 

politikaların izlenmesidir.” 

Halkla iliĢkiler sadece bir tutundurma aracı değil, aynı zamanda son yıllarda 

organizasyonlar için artan önemi çerçevesinde yardımcı bir iĢletme fonksiyonudur. 
100

  

Bir kuruluĢun ürünü baĢarıyla pazarlayabilmesi için pek çok unsurun yanı sıra 

saygınlığa ve iyi bir imaja da sahip olması gerekir. ĠĢte halkla iliĢkilerin görevi burada 

baĢlar. Bankacılık açısından iyi bir imaj, insan iliĢkilerine de rakamlar kadar önem 

verildiği noktada baĢlar. Bankalar, rakamlarla çalıĢırken gösterdikleri dikkati müĢteri ile 

iliĢkilerinde de gösterebilmelidirler. Bugünün bankacılığında insanlarla iliĢkiler 

muhasebe kadar, elektronik beyin programcılığı kadar önem taĢıyan bir konudur. 

Özellikle batı ülkelerinde bankacılık bilgilerinin yanı sıra halkla iliĢkiler bilgileri de 

bankacılık eğitiminde önemli bir yer tutmaktadır. Çünkü yöneticiler bilmektedir ki  
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müĢteri tutmanın yeni müĢteri kazanmanın yolu banka çalıĢanlarının halkla yakın 

iliĢkiler kurmasından insanlara nasıl davranacağını bilmesinden geçmektedir. Bu açıdan 

bir bankanın en üst yöneticisinden Ģube veznedarına hatta odacısına kadar herkesin 

müĢterinin kazanılmasında ve yitirilmesinde payı olduğu kabul edilmektedir. 

Bankacılık, vitrini olan bir iĢ koludur. Bu nedenle bankacı, davranıĢı, görünüĢü ve 

konuĢması ile kurumunu müĢteriye beğendiren bir vitrin görevini görmektedir.
101

  

Bankalardaki en önemli unsur hizmet sunmaktır. Ancak artık önemli olan 

hizmeti sunmak değil, müĢterilerle sürekli iliĢki içerisinde olup onların tüm ihtiyaçlarına 

yanıt vermek ve onları yeni ürün ve hizmetlere doğru yönlendirebilmektir. Önce halkın 

bankalara yaklaĢtırılması, sonra da bankaya karĢı geniĢ güven duymaları sağlanmalıdır.  

Bankaların çevreyle ve halkala iyi iliĢkiler kurmaları uzun süreli ve bankanın bütününe 

yönelik çabalardır. Burada halktan kasıt, potansiyel müĢterilerdir.  

Bankalarda halkla iliĢkiler çalıĢmalarında örgütlenme, çalıĢmaların, özel olarak 

çalıĢan halkla iliĢkiler kuruluĢlarından birisi ile anlaĢmaya bağlanarak yürütülmesi ve 

bankanın halkla iliĢkiler çalıĢmalarını kendisi yürütmesi Ģeklinde olmak üzere iki 

çeĢittir. Ancak, bankalarda çalıĢmaların çokluğu konuya verilen önem ve büyüklüğü 

bakımından halkla iliĢkiler birimleri genellikle ayrıca düzenlenmektedir. DıĢarıdan 

halkla iliĢkiler birimi ile iĢ yapılması karıĢıklık getireceği için kurumların büyüklüğü ne 

olursa olsun kurum içinde halkla iliĢkiler birimi bulunması gerekmektedir.  

Bankalar, halkla iliĢkiler araçları olarak daha çok kitleye hitap etmeleri 

nedeniyle yazılı araçlar, görsel ve iĢitsel araçlara ağırlık vermektedirler. Halkla 

iliĢkilerin baĢarılı olabilmesi için bunların içinden etkin aracın seçilmesi önemlidir. 

Göze ve kulağa hitap eden bir araç, dikkat çekecek, ilgiyi çoğaltacak ve halkla 

iliĢkilerin amacına daha çabuk ulaĢmasını sağlayacaktır. Bankalar, halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinde baĢta gazete olmak üzere, televizyon, afiĢ, ilan tahtası, pankart, dergiler, 

broĢürler, sponsorluk, radyo, açılıĢ ve kutlama törenleri, bültenler, filmler ve video 

bantları, konferans ve seminerler, konser ve yardımlar, telefon, festivaller ve yarıĢmalar, 
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diğer görsel ve iĢitsel araçlar, basınla iliĢkiler, tüketici Ģikayet kutuları ve dilek 

kutularını kullanmaktadırlar.
102

 

2.2.3.1. Halkla İlişkiler Süreci: 

Bir kuruluĢtaki halkla iliĢkilerin esas amacı, politikaları ve yapılan iĢleri halka 

benimseterek bu Ģekilde onların güven ve desteğini kazanmaktır. Bu amaca ulaĢabilmek 

için, bir yandan iliĢki kurulacak hedef kitlenin özellikleri ve düĢünceleri hakkında bilgi 

toplamak; diğer yandan da toplanan bilgilere dayanarak tanıtma plan ve programları 

hazırlayıp uygulayarak sonuçlarını denetleme, değerlendirme yapmak gerekmektedir
103

. 

a) Araştırma: Bir halkla iliĢkiler çalıĢmasında öncelikle iĢe araĢtırmayla 

baĢlamak gerekmektedir. Bankanın faaliyetlerinden etkilenen veya etkilenebilecek, 

alacağı kararla banka faaliyetlerini etkileyen veya etkileyebilecek kiĢiler, düĢünce, 

duygu, tutum ve davranıĢlar araĢtırılarak ortaya konulmalıdır. Elde edilen bu bilgiler 

analiz edilerek bankanın kuvvetli ve zayıf noktaları belirlenmelidir. Bu aĢamada 

yapılacak iĢler ve alınacak kararlar daha sonraki aĢamalara temel oluĢturacağından çok 

büyük önem taĢımaktadır. Bu nedenle, bilginin elde ediliĢinden analiz ve yorumuna 

kadar kullanılacak araç ve yöntemler çok dikkatli seçilmeli, güvenilir ve objektif 

olmalarına özen gösterilmelidir. Yapılacak araĢtırmanın sağlıklı olması, halkla 

iliĢkilerin baĢarısını belirleyen unsurdur. Özellikle hedef kitleyi tanıtıcı bilgilerin elde 

edilmesi araĢtırmanın can alıcı noktasını oluĢturur. Hedef kitlenin eğitim, gelenek, 

alıĢkanlık, görüĢ, inanç ve tüm yöresel özellikleri çok iyi bilinmeli, tespit edilmelidir. 

Bu amaçla yapılacak araĢtırmada izlenecek yöntemler aĢağıdaki Ģekilde özetlenebilir
104

:  

- Çevreyi Ġzleme Amaçlı AraĢtırmalar. 

- Ġmaj AraĢtırmaları. 

- ĠletiĢim AraĢtırmaları. 
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- Sosyal Sorumlulukla Ġlgili AraĢtırmalar. 

b) Planlama: Planlama halkla iliĢkiler sürecinin ikinci aĢamasını 

oluĢturmaktadır. Bu süreçte, araĢtırma sonucu elde edilen bilgilerden yararlanılarak 

bankanın giriĢeceği halkla iliĢkiler kampanyasının bir planı hazırlanır. Bu planda 

kampanya için ihtiyaç duyulacak para ve personel, kullanılacak iletiĢim araçları, halka 

ulaĢtırılacak olan tanıtma mesajları ve kampanyanın süresi kararlaĢtırılır. Hazırlanan 

planın iletiĢime geçilecek insanların tamamına uygulanmadan evvel, gruplar üzerinde 

denenmesi ve bu ön denemeden alınan sonuçlara göre planda gerekli düzeltmelerin 

yapılması yararlı olacaktır 
105

 

Halkla iliĢkilerde planlama süreci ana baĢlıklarıyla Ģöyle verilebilir
106

:  

- Sorunun tanımlanması, 

- Durum değerlendirmesi, 

- Halkla iliĢkiler programının hedeflerinin belirlenmesi, 

 - Halkla iliĢkiler programının hedef aldığı kitlelerin belirlenmesi ve    

çözümlenmesi, 

- Her hedef kitle için amaçların belirlenmesi, 

- Etkinlik ve iletiĢim programının hazırlanması, 

- Programın değerlendirilmesi, 

- Program uygulama planlarının hazırlanması 

Planlama yapmanın yaraları  ise Ģöyle sıralanabilir
107

; 
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-Zaman ve emek savurganlığı azalır, 

-Yöneticilerin dikkatleri amaçlara yönelir, 

- Faaliyetlerin uyumlaĢtırılması olanaklı hale gelir, 

-Planlama, örgütte yetki devrini sağlamak suretiyle daha esnek yapıların 

oluĢmasına zemin hazırlar.  

-Daha akılcı ilke, yöntem ve kuralların geliĢtirilmesi mümkün olur 

-Plansız çalıĢmaların yönetici ve çalıĢanlar üzerindeki olumsuz etkileri, 

planlamayla ortadan kaldırılabilir. 

Ġyi bir planda bulunması gereken özellikler ise Ģunlardır; 

-    Planlar her Ģeyden önemlisi açık, kesin geçerli bir amaca yönelik olmalıdır, 

-    Planlama ve planlar  arasında birlik ve uyumun   bulunması  gerekir, 

-    Planlamada devamlılığın sağlanması mecburidir, 

- Örgütlerin değiĢen çevre koĢullarına kendilerini hemen uydurmalarını 

sağlamak bakımından planların çok katı ve kesin olmaması, esnek olması gerekir, 

- Planların yanlıĢ anlamalara, karıĢıklıklara ve türlü yorumlara yer 

verilmeyecek Ģekilde açık bir dille yazılmıĢ olmaları gereklidir, 

-  Planlar, örgütün benimsediği standart ve politikalara uygun olmalı ve 

örgütün değiĢik bölümler arasında bir denge kurulmalıdır. 

c) Uygulama: Uygulama, halkla iliĢkilerin en zor aĢamasıdır. Yapılan 

araĢtırma ve toplanan bilgilere dayanarak planlar hazırlandıktan sonra bu plânlar ve 

alınan kararlar doğrultusunda halkla iliĢkiler yetkilileri tarafından uygulama aĢamasına 

geçilir. Uygulama aĢamasına kadar yapılan çalıĢmalar daha çok durağan nitelik 

taĢımakta ve kağıt üzerinde kalmaktaydı. Oysa yürütme iĢlevi devreye girdiğinde artık 

halkla iliĢkiler dinamik bir yapı kazanmaktadır. Burada en büyük sorumluluk Halkla 
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ĠliĢkiler Bölümüne ve uzmanları üzerindedir. Ancak yinelemek gerekir ki Halkla 

iliĢkilerin baĢarısı baĢta üst yöneticilerin tamamı olmak üzere tüm personelin inançlı ve 

bilinçli katkısına bağlıdır. Bir iĢletmede Halkla ĠliĢkiler fonksiyonunun yürütülmesi 

genellikle yoğun bir iletiĢim kampanyasının uygulanması anlamına gelir. Kampanya 

süresince hedef kitle olarak belirlenen kiĢi ve kuruluĢlara çeĢitli iletiĢim araçlarıyla 

önceden hazırlanan mesajlar iletilmeye baĢlanır. Örneğin; gazete ve dergilerle konu 

halka duyurulacak, sergiler açılacak, toplantılar, geziler yapılacak, tanıtıcı film ve slayt 

gösterilerine yer verilecek, konferans ve seminerler düzenlenecek, ajanda, takvim ve 

afiĢler bastırılacak, çeĢitli yarıĢmalar ve organizasyonlar yapılacaktır. Hedef kitleye 

aktarılmak istenen mesajların belirli kalıplar halinde, yinelenmeye uygun, akılda kalıcı 

ve kolayca anlaĢılır nitelikte olması gerekir. Halkla ĠliĢkilerin yürütülmesi büyük ölçüde 

uzman elemanların yeteneklerine bağlıdır. Halkla iliĢkiler uzmanlarının uygulama 

sırasında meydana gelebilecek sorunlar ve engellerin üzerine gitmesi gerekir. 

Uygulamaya geçilirken öncelikle hedef kitleyi temsil eden küçük gruplar üzerinde bir 

pilot çalıĢma yapıp olumlu sonuç alınırsa kampanyayı yaygınlaĢtırarak ve 

yoğunlaĢtırarak uygulamakta yarar vardır.
108

 

 Özetle, halkla iliĢkiler sürecinde uygulama aĢamasında istenilen sonuçların 

elde edilebilmesi için hedef kitlelere yönelik etkili ve ikna edici iletiĢim çabalarının 

olması, diğer bir ifade ile bu çabaların tutum geliĢtirici veya tutum değiĢtirici nitelikte 

olması önem taĢır.
109

 

d) Değerlendirme: Halkla iliĢkiler etkinliğinin ve programının hedef kitlelere 

planlandığı Ģekilde ulaĢtırılıp ulaĢtırılmadığını test etmek amacıyla son aĢamada 

değerlendirme yapılır. Ancak bu aĢamada objektif verilere ulaĢmak epey zordur. 

Örneğin, kuruluĢlarla ilgili basında çıkan haberlerin sıklığından öte, okuyucunun bu 

haberlerden ne kadar etkilendiğini değerlendirmek pek kolay değildir. Bir halkla 

iliĢkiler programıyla hedef kitlelere mesaj iletilirken, programın tamamlanmasından 

sonra bu kitlelerin ne düĢündüğü, mesajların ne Ģekilde algılandıkları ve bunlara 

gösterilen tepkiler, geri bildirimi oluĢturur. Değerlendirme olmadan halkla iliĢkiler 
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olmayacağını söylemek yanlıĢ olmaz. Halkla iliĢkiler süreci değerlendirmenin 

gerçekleĢtirilmesiyle tamamlanarak yeni programlara yönelmektedir.
110

 

2.2.3.2. Bankaların Halkla İlişkileri Geliştirme Amaçları: 

Bankalarda halkla iliĢkiler, en etkili iletiĢim yolunu kurmak, banka müĢteri 

iliĢkileri konusunda sempati oluĢturmak ve bankanın çalıĢmaları hakkında en kapsamlı 

bilgileri verme amacını taĢımaktadır. Bankalar öz kaynakları ne kadar büyük olursa 

olsun yine de sınırlı olan ticari iĢletmelerdir. Bu nedenle de yabancı kaynaklara ihtiyaç 

duyarlar. Bu kaynakların baĢında mevduat gelir. Mevduat toplamak ve toplanan 

mevduatı bankada tutabilmek halkla iliĢkileri iyi bilip uygulamakla mümkün olabilir. 

Bir bankanın halkla iliĢkileri geliĢtirme amaçlarını Ģu biçimde sıralayabiliriz
111

: 

- Halkı aydınlatmak, çalıĢmalarını halka benimsetmek 

- Halkta bankaya karĢı olumlu davranıĢlar yaratmak 

- Halkın bankayla  iĢlerini kolaylaĢtırmak 

- ÇalıĢmalarının baĢarısını arttırmak için halkın bilgi ve isteklerine 

baĢvurmak 

- Kanun, tüzük vb. uygulamalara uyulmasını sağlamak ve bunun 

sonucunda hakların korunabilmesi için yasal uygulama ve değiĢikliklerle ilgili halka 

bilgi vermek 

- Halkla iĢbirliğinde bulunarak hizmetlerin daha çabuk ve kolay 

görülmesini sağlamak 

- Halkın istek ve eleĢtirilerinden, çalıĢmaların iyileĢtirilebilmesi için 

yararlanmak 

- Banka personelinin güdülenmesini sağlayarak çalıĢma veriminin 

artmasına neden olmak  
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2.2.4. Satış Geliştirme 

SatıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve reklam dıĢında tüketici veya 

kullanıcıların alımını harekete geçirmeye ve dağıtıcıların etkinliğini arttırmaya, 

özendirmeye yönelik devamlılık göstermeyen, olağan rutinde olmayan, kısa dönemde 

satın almayı teĢvik edici kendine özgü tutundurma ve satıĢ çabalarına denilmektedir. 

Reklam ve kiĢisel satıĢ arasında yer alır. SatıĢ geliĢtirme reklam değildir ama reklamı 

yapılır. Örneğin bir firmanın eĢantiyon dağıtması satıĢ geliĢtirmedir. Bunun tv, radyo ve 

basın aracılığıyla duyurulması ise reklamdır. Reklam, satıĢ geliĢtirmenin etkinliğini 

arttırır. KiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkiler de satıĢ geliĢtirmeyi destekler.  

 SatıĢ geliĢtirmenin tüketici veya örgütsel alıcılar açısından amaçları 

Ģöyledir
112

: 

- Markanın, ürünün, hizmetin farkında olunmasının sağlanması 

- Ek Pazar geliĢtirme 

- Marka bağlılığı yaratma 

- Tekrar satın almayı sağlama 

- Rakip marka bağlılığını ve mevcut satın alma alıĢkanlıklarını kırma 

- Rakiplerden farklılaĢtırma 

- Tüketici/müĢteri değeri yaratma 

- Halkla iliĢkilere destek sağlama 

- Pazarlama karmasının diğer öğelerinin taktiksel etkinliğini arttırma 

- Yeni veya geliĢtirilmiĢ bir ürünü tüketiciye denettirme 

- Yeni müĢteriler bulma 
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- Rakiplerin promosyonel faaliyetleriyle mücadele 

- TutundurulmuĢ bir markanın satın alma sıklığını ya da miktarını 

arttırmak 

Bankalar açısından satıĢ geliĢtirme, genellikle kısa dönemde satıĢ artıĢını 

hedefleyen satıĢ geliĢtirme faaliyetleri para ya da benzer bir biçimde ek bir fayda ya da 

fayda beklentisi sağlayarak ürün ya da hizmetleri daha cazip hale getirmek için 

kullanılan pazarlama araçları ya da teknikleridir.
113

 Reklama göre çok daha kısa sürede 

satıĢlara yansıması ve etkili olması, rekabetin yoğun olduğu pazarlarda etkili olması ve 

kısa sürede uygulanarak sonuç alınabilir olması gibi nedenlerle promosyonun kullanımı 

artmıĢtır. Reklam, satın almanın nedenini oluĢturmaya çalıĢırken satıĢ teĢvik ya da 

promosyon, satın alma dürtüsü oluĢturmayı hedefler. Promosyon, kiĢisel satıĢın aksine 

gruplara yöneliktir. Ancak, promosyonlar genel yayın araçlarıyla kitlelere seslenen 

reklam kadar geniĢ bir gruba değil, nispeten küçük, çok iyi seçilmiĢ belli bir hedef 

kitleye yönelir. Bu nedenle promosyonların hedef kitle tarafından kabul görmesi, 

baĢarıya ulaĢması ve rekabet üstünlüğü sağlayacak bir tutundurma aracı olarak 

kullanılabilmesi hedef kitlenin iyi seçilmiĢ olmasına ve hedef kitleye uygun satıĢ teĢvik 

araçlarının tespit edilmiĢ olmasına bağlıdır.
114

   

2.2.4.1. Satış Geliştirme Araçları 

Bankalarca kullanılan satıĢ geliĢtirme araçlarından baĢlıcaları Ģunlardır: 

2.2.4.1.1 Satış Noktasında Sergileme: MüĢterilerle iletiĢim kurmanın en iyi 

yollarından biri de banka içinde yapılan satıĢ çabalarıdır. Posterler, broĢürler ve belli 

konularda yayınlanmıĢ eserler bu amaçlarla kullanılan yardımcı araçlardır. Bazı 

potansiyel müĢteriler banka çalıĢanlarına baĢvurmaktansa bu tür tutundurma 

araçlarından bilgi toplamayı daha zahmetsiz ve kolay bulurlar. Bu tür sergileme, 

bankanın tüm hizmetlerine yönelik olarak yapılmalıdır. Ġlgili yayın ve afiĢler müĢterinin 

rahatlıkla eriĢebileceği yerlerde bulundurulmalıdır. Bu tür promosyona bir bankanın 

örneğin öğretmenlere özel olarak çıkardığı düĢük faizli kredi kampanyasının bilgilerinin 
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yer aldığı bir tanıtım afiĢinin Ģube içinde dikkat çekici bir yere asılması veya bu konu ile 

ilgili basılmıĢ bir broĢürün Ģube giriĢinde hemen numaratörün yanına konulmasını örnek 

verebiliriz.  

2.2.4.1.2. Banka çalışanlarını ödüllendirme: Ödüllendirme yoluyla banka 

personelini güdülemeye çalıĢır. Üstün baĢarı gösteren personele verilen ek bir ödeme, 

ücretli izin, bir armağan ya da terfi hem ödüllendirilen kiĢinin hem de diğer iĢ 

görenlerin verimliliğini arttırır.  

Banka üst yöneticilerine kardan pay verilmesi, Ģube yöneticilerine toplamıĢ 

oldukları mevduatın belli bir yüzdesinin prim olarak verilmesi bu tür çabalara örnek 

olabilir. 

2.2.4.1.3 Prim Verme: Belirli bir hizmetin satışını sağlamak ya da o hizmete 

karşı talebi arttırmak amacıyla bir prim olarak hizmetin maliyetine ya da düşük bir 

fiyatla müşteriye sunulmasıdır.
115

 

2.2.4.1.4. Özel Hediyeler: Bunlar, bankaların genellikle bayram, yılbaĢı gibi 

özel günlerde vermiĢ oldukları üzerinde bankayı temsil eden isim ya da simgelerin 

bulunduğu anahtarlık, Ģemsiye, ajanda, takvim, kalemlik, masa saati gibi çeĢitli 

eĢyalardır. Burada bankanın amacı banka isminin ya da hizmetlerinin sürekli olarak 

müĢteriler tarafından hatırlanmasını sağlamaktır.  

2.2.4.1.5. Yarışma ve Çekilişler: Bankaca düzenlenen yarıĢma ve piyangolar 

genellikle bankanın isminin duyurulması ve müĢteri akıĢının düzenlenmesi amacıyla 

yapılır. Örneğin, bir banka belli tarihler arasında iĢlemlerini o bankanın internet Ģubesi 

ya da cep telefonu aracılığıyla WAP ġubesi‟nden yapan müĢterilerine Harley Davidson 

motosiklet kazanma Ģansı sunmakta. Kampanya kapsamındaki her iĢlem ile bir çekiliĢ 

hakkı kazanan müĢteri, daha çok iĢlem yaparak Ģansını arttırabilmekte.
116

 Bir baĢka 

banka, bir alıĢveriĢ merkezi ile anlaĢarak mağazalardan aynı gün içerisinde toplam 110 

TL ve katları tutarında alıĢveriĢi o bankanın kredi kartı ile yapan müĢterilere 1 adet 

2010 Model Mercedes-Benz C180K 1.6 Luxury Binek Araç için 3 çekiliĢ hakkı 
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sağlamakta. Ayrıca söz konusu kredi kartı için baĢvuruda bulunan müĢterilere 2 çekiliĢ 

hakkı verilmekte.
117

  

2.2.4.1.6. Kişiye Özel Promosyon: Bankalar, kendileriyle uzun süreli iliĢkileri 

bulunan sadık ve güvenilir olduğuna inandıkları bazı müĢterilerine banka ile bağlarını 

kuvvetlendirmek ve bankanın hizmetlerinden  daha fazla yararlanmalarını sağlamak için  

bazı özel kampanyalar düzenlenler. Bunlara örnek olarak birkaç puan daha düĢük faizle 

kredilendirme, belli bir mevduatlarına daha yüksek faiz oranı uygulama gibi iĢlemler 

verilebilir. 

2.2.4.1.7. Bonus Puanlar:  Günümüzde, bankaların kredi kartıyla yapılan her 

alıĢveriĢ, puan olarak müĢteriye belli miktarda geri dönmektedir.
118

 Kredi kartı hizmeti 

sunumunda, bankalar arasında büyük rekabet yaĢanmaktadır. Bankalar, bu rekabet 

çerçevesinde harcamalarda kendi kartlarının tercih edilmesi için çok çeĢitli tutundurma 

kampanyaları düzenlemektedirler. Kart çıkaran kuruluĢlar üye iĢ yerleri ile ortak 

kampanyalar düzenleyerek kart sahiplerinin alıĢveriĢ bakiyesini daha uzun vadeye 

yayarak ödeyebilmeleri konusunda alternatifler sunmaktadırlar. Bankalar, yine 

promosyonlar çerçevesinde kart hamillerine çekiliĢler düzenleyerek veya anlaĢmalı üye 

iĢ yerlerinden yapmıĢ oldukları alıĢveriĢler çerçevesinde puan kazanabilmelerine olanak 

sağlayarak piyasaya sunmuĢ oldukları kartların kullanımlarını çoğaltmaya 

çalıĢmaktadırlar. Bunun yanı sıra anlaĢmalı üye iĢ yerlerinde yapılan harcamalarda 

kartların kullanılması halinde belirli oranlarda indirim fırsatı bulunmaktadır.
119

 

Bu puanlar toplandıkça, hak edilen hediyenin değeri artmakta ve kart sahipleri, 

yaptıkları harcamaların sonunda topladıkları puanlara göre saç kurutma makinesinden 

ütüye, teleskoptan kondisyon bisikletine, televizyondan kameraya, uçak biletinden 

bilgisayara kadar bir çok ürünü hediye olarak alabilmektedir.
120

 Örneğin Motorlu 

TaĢıtlar Vergisi'ni bir bankadan ödeyen veya o bankanın kredi kartları ile ödeyen 

müĢteriler, Zorunlu Trafik Sigortası poliçe prim tutarının yüzde 10'u kadar puan 
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kazanabilmekte. BaĢka bir banka, kredi kartıyla yapılacak olan aylık harcama miktarına 

1 yıl boyunca söz verilmesi halinde 1800 liraya kadar puan kazandırabilmekte.
121

  

2.2.4.1.8 Seminerler: Belli Pazar bölümleriyle iletiĢim kurmanın en iyi 

yollarından biridir. Büyük iĢletmeler için ekonomik konjonktürün tahmini seminerleri, 

hesap sahipleri için güvenlik ve yeni tasarruf seçenekleri seminerleri gibi. 

2.2.4.1.9 Maaş Promosyonları: Bankacılığın serbest rekabet ortamının giderek 

yeni ürün ve uygulamaların doğmasına neden olduğu günümüzde pek çok kurum, 

çalıĢtırdığı personeline yapacağı maaĢ ödemelerini hangi Banka aracılığıyla yapacağını 

ve kuruma ait mevduatını hangi Bankada değerlendireceğini belirlemek üzere kurum 

için en verimli seçimi yapabilmek amacıyla yeni yöntemler geliĢtirmekte ve 

uygulamaktadır. Son zamanlarda ülkemizde en çok uygulanan yöntem ise kurumların, 

çalıĢacakları bankayı tespit etmek üzere bir ihale açması, bu ihaleye katılan Bankalardan 

teklifler alması ve kurumuna ve/veya kurum personeline en çok bedeli veren banka ile 

bir maaĢ ödeme protokolü imzalaması Ģeklinde olmaktadır. 

MaaĢ ödeme protokolü çerçevesinde yapılacak ürün ve hizmet tanıtımları 

karĢılığında, kurumlara ve/veya kurum personeline, nakit ödeme, mülkiyeti Bankaya ait 

olan araçların kullanımının tahsisi veya bu araçlarının mülkiyetinin devri, kuruma ait 

inĢaat, tadilat, tamirat, dekorasyon masrafının Bankaya fatura edilerek Bankaca 

ödenmesi gibi çeĢitli katkılar sağlanmaktadır. Tüm bu iĢ ve iĢlemler için Bankalar 

kurumlar lehine geniĢ anlamıyla kazandırmada bulunmaktadır. Bu kazandırmalar, 

bankacılık sektöründe “promosyon” olarak isimlendirilmektedir.
122

 

  Uygulamada bankacılık faaliyetinde bulunan birçok kuruluĢ; 

- Ödeme vadesinden birkaç gün önce tahsil ederek ücret ödeme gününe kadar 

paranın zaman değerinden kazanç sağlamak,  

- Sahibi bulundukları kredi kartlarını ve diğer kartları pazarlamak 

- Kredi müĢteri sayısını arttırmak, 
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- Mevduat müĢteri sayısını çoğaltmak 

- KiĢilerin aylık mutat ödemelerini (su, telefon, elektrik fatura bedeli veya 

taksit gibi) yapmak üzere kredi açmak 

- Havale ve EFT gibi bankacılık iĢlemlerinin bankalarından yapılmasını 

sağlamak gibi amaçlarla çapraz satıĢ olanaklarını da kullanmak amacıyla müĢteri 

iĢverenlerle personel ücret ödemelerine iliĢkin anlaĢmalar yaparlar. Bankaların, 

iĢverenlerle yaptıkları personel ücret ödeme anlaĢmaları kapsamında sağlayacakları 

kazançlara karĢılık olarak anlaĢma yaptıkları iĢverene promosyon olarak verdikleri bir 

takım maddi menfaatler parasal bir değer olabildiği gibi fotokopi makinesi, faks cihazı, 

telefon, ofis mobilyası gibi paradan baĢka kıymetler de olabilmektedir. 

ĠĢverenler söz konusu promosyonları kısmen veya tamamen kendi 

bünyelerinde faaliyetleri çerçevesinde kullanabilmekte ya da kısmen veya tamamen 

çalıĢanlara ücretleri oranında ya da kiĢi baĢına eĢit olarak transfer edebilmektedir. 

Bu promosyon uygulaması, taraflar için olumlu yanlarının bulunması nedeniyle 

her iki taraf için de tercih edilmesinin yanında artık bir zorunluluk olma yolundadır.
 123

 

Bankalar promosyon verirken her durumda gelir beklentisi içindedirler. Kurum 

personelinin maaĢının Bankalar aracılığıyla ödenmesi için kurum tarafından açılan 

ihalelere girilmekte veya kurum ile pazarlık sonucu tespit edilen tutar kuruma 

ödenmektedir. Ġhale usulü ile yapılabilecek sözleĢmeler, tam iki tarafa borç yükleyen 

“ivazlı” sözleĢmelerdir. Ayrıca kurum da bankanın böyle bir gelir elde edeceğini 

bilmekte ve promosyonu bu çerçevede kabul etmektedir. Nitekim yapılan protokollerde 

çoğunlukla maaĢ bedellerinin personele yapılacak ödemelerden kaç gün önce bankaya 

yatırılacağına ve bankanın kurum personeline ürün pazarlayacağına ve kurumun da 

buna izin vereceğine dair hükümler yer almaktadır.
124

 

20 Temmuz 2007 tarih, 26588 sayılı Resmi Gazete‟de Banka Promosyonları ile 

ilgili bir genelge yayınlanmıĢtır. Genelgede “promosyon” kavramı, “Kamu 
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görevlilerinin aylık ve ücretleri, Maliye Bakanlığı Muhasebat Genel Müdürlüğünün (6) 

sıra No.lu Genel Tebliği‟nde belirtilen esas ve usuller çerçevesinde bankalar vasıtasıyla 

ödenebilmektedir. Bu amaçla kamu kurum ve kuruluĢları ile bankalar arasında aylık ve 

ücret ödeme protokolleri yapılmakta, bu protokoller uyarınca verilecek bankacılık 

hizmetlerinin yanı sıra "promosyon" adı altında ayni ve/veya nakdi ek mali imkânlar da 

sağlanabilmektedir.”
125

 Ģeklinde tanımlanmıĢtır.  

Ayrıca, bankalar tarafından sunulan bu ek mali imkânların tasarrufuna iliĢkin 

olarak kamu kurum ve kuruluĢlarında uygulama birliğinin sağlanması amacıyla 

uyulması gereken esaslar BaĢbakanlık tarafından bir Genelge oluĢturularak 20.07.2007 

tarih, 26588 sayılı Resmi Gazete‟de yayımlanmıĢtır. Bu esaslar aĢağıda maddeler 

halinde verilmektedir
126

: 

“1- Kamu görevlilerinin aylık ve ücretlerinin Maliye Bakanlığının mezkur 

Tebliğinde belirtilen esas ve usuller çerçevesinde bankalar vasıtasıyla ödenmesine 

devam edilecektir. 

2- Aylık ve ücretlerin hangi banka aracılığı ile ödeneceği, oluĢturulacak üç 

kiĢilik bir komisyon tarafından istekli bankalardan teklif alınmak suretiyle tespit 

edilecektir. Komisyon, kamu kurum ve kuruluĢlarının ilgili biriminin harcama 

yetkilisinin baĢkanlığında söz konusu birimde görev yapan toplam personelin en az % 

10‟unun sendikalı olması halinde yetkili sendikadan bir üye ile merkez teĢkilatında üst 

yönetici; taĢra teĢkilatında ise o birimin bağlı bulunduğu bir üst amir tarafından ilgili 

birimde görev yapanlar arasından seçilecek bir üyeden oluĢacaktır. Yetkili sendikadan 

üye bulunmadığı durumlarda üçüncü üye ilgili birimde görev yapan personel arasından 

harcama yetkilisi tarafından seçilecektir. Protokol, komisyon tarafından belirlenen 

banka ile harcama yetkilisi tarafından imzalanacaktır. 

Birden fazla birimin aylık ve ücretlerinin birlikte ödenmesi talebinde 

bulunmaları halinde merkezde üst yönetici, taĢrada ise söz konusu birimlerin bağlı 

bulunduğu bir üst amir tarafından görevlendirilecek ilgili harcama yetkililerinden 
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birinin baĢkanlığında oluĢturulacak üç kiĢilik bir komisyon tarafından aylık ve 

ücretlerin ödeneceği banka yukarıdaki esaslara göre tespit edilecektir. Bu Ģekilde 

oluĢturulacak komisyona ilgili birimlerdeki yetkili sendikalardan bu birimlerin tamamı 

itibarıyla en fazla üyeye sahip olan sendikadan üye alınacaktır. 

3- Bankalar ile yapılacak protokollerin süresi iki yıldan az beĢ yıldan çok 

olmayacaktır. 

4- Yapılan protokoller uyarınca, banka tarafından verilecek promosyon 

miktarının tamamının personele dağıtılması genel ilke olarak benimsenmekle birlikte, 

toplam miktarın üçte birini geçmemek üzere Komisyonca belirlenecek tutar, birim 

personelinin ihtiyaçları doğrultusunda kullanılmak üzere ayrılabilecektir. Bu tutarlar, 

merkez teĢkilatında üst yönetici, taĢra teĢkilatında ise o birimin bağlı bulunduğu bir üst 

amir tarafından belirlenecek esas ve usuller çerçevesinde kullanılacaktır. Yapılacak 

harcamaların birimin faaliyetlerini sürdürmesi için gerekli ve zaruri harcamaları ihtiva 

etmesi; çalıĢma ortamlarının iyileĢtirilmesi, iĢyerlerinde verim ve çalıĢanların 

memnuniyeti ile sunulan hizmetin kalitesini artırıcı amaçlarla ortak kullanım alanları 

için sarf edilmesi zorunludur. Bu tutarların belirlenen amaçlar dıĢında kullanılmasına 

kesinlikle müsaade edilmeyecek ve yıl içinde yapılan harcamalar merkez teĢkilatında 

üst yönetici, taĢra teĢkilatında ise o birimin bağlı bulunduğu bir üst amir tarafından 

denetlettirilecektir. 

 5- Dağıtılacak promosyonlar, ilgili banka tarafından personel adına açılan 

hesaba her personel için eĢit tutarlarda aktarılmak suretiyle altı aylık periyotlarla 

ödenecektir. 

 6- Bu Genelgenin yayımı tarihinden önce kamu görevlilerinin aylık ve 

ücretlerinin ödenmesine yönelik olarak kamu kurum ve kuruluĢlarının ilgili bankalarla 

yapmıĢ oldukları ve halen yürürlükte bulunan protokoller sürelerinin bitimine kadar 

geçerli olacaktır. 

 7- Genelge çerçevesinde yapılacak uygulamalar kurum personelinin 

rahatlıkla bilgi edinebileceği Ģekilde ilan panoları ve internet siteleri yoluyla ilan 

edilecek, aleniyet ilkesine titizlikle riayet edilecektir.” 
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Tablo 2 

Tutundurma Karması Elemanları 

Tutundurma 

Karması 
Araçları 

Uygulanma 

ġekli 
Üstünlükleri Zayıflıkları 

Reklam 

Yazılı, görsel ve 

iĢitsel reklamlar, dıĢ 

ambalaj, insörtler, 

broĢür ve kataloglar, 

poster ve afiĢler, açık 

hava reklamları, satıĢ 

noktasındaki sergiler 

Kitlesel 

Çok sayıda insana 

aynı anda 

ulaĢabilmesi, 

etkili ve kalıcı 

mesajlar 

verebilmesi 

Oldukça yüksek 

maliyetler 

getirmesi, etkinlik 

ölçümünün çok 

zor olması 

KiĢisel SatıĢ 

Ürün tanıtımları, 

satıĢ toplantıları, 

satın almaya teĢvik 

edici programlar, 

örnek ürün 

dağıtımları, fuar ve 

sergilerde tanıtımlar 

Yüz Yüze 

Hızlı geribildirim 

Ģansı vermesi, 

oldukça ikna edici 

olması, 

müĢterilerin 

seçilebilmesi, 

karmaĢık 

bilgilerin 

aktarılabilmesi 

MüĢteri baĢına 

çok yüksek 

maliyetler, 

mesajın satıĢ 

elemanlarınca 

farklılaĢtırılabilme

si, satıĢ 

elemanlarını 

denetleme 

güçlüğü 

SatıĢ GeliĢtirme 

YarıĢma, oyun, 

piyango ve 

çekiliĢler, prim ve 

hediyeler, örnek 

ürün dağıtımları, 

gösterimler, 

kuponlar, eğlenceler 

Kitlesel 

Kısa sürede 

davranıĢ 

değiĢikliğine yol 

açabilmesi, 

oldukça esnek 

uygulama fırsatı 

vermesi 

Ġstismar 

edilebilmesi, 

promosyonu kırıcı 

rekabet aracına 

dönüĢtürülebilmes

i, kolay taklit 

edilebilmesi 

Halkla ĠliĢkiler 

Basın Bültenleri, 

yayınlar, raporlar, 

sponsorluk, özel 

programlar, lobi 

faaliyetleri 

Kitlesel 

Tüketici zihninde 

güvenilir imajlar 

oluĢturabilmesi, 

sosyal 

programlara katkı 

ölçüsünde 

tüketicilere güven 

verebilmesi 

Medya araçlarına 

ulaĢma güçlüğü, 

çok sayıda mesaj 

arasında fark 

edilebilme 

güçlüğü 

Kaynak: Ömer TORLAK, Remzi ALTUNIġIK ve ġuayip ÖZDEMĠR, Modern Pazarlama, Ġstanbul: 

DeğiĢim Yayınları, 2002, s.224 

Yukarıdaki tabloda tutundurma karması elemanlarının nitelikleri hakkında kıyaslamalı 

özet bilgiler verilmiĢtir. 
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2.3. Promosyon Uygulamalarının MuhasebeleĢtirilmesi 

2.3.1. Banka Muhasebesi Sistemi ve Özellikleri 

 Banka muhasebesi, bankacılık iĢlemlerinin uygulanmasını inceleyen bir 

uzmanlık muhasebesi olarak diğer iĢletmelerin iĢleyiĢ sistemlerinden farklıdır. Bu 

farklılık aynı zamanda kendine özgü hesapları içeren hesap planından doğmaktadır. 

Banka muhasebesini diğer iĢletmelerin muhasebe sistemlerinden farklı kılan özellikler 

Ģu Ģekildedir: 

- Muhasebe işlemlerinin çoğunlukla işlemi yapan servislerde yapılması: 

Bankacılık iĢlemlerinin pek çoğu bir kıymet hareketi yarattığından muhasebeleĢtirmeyi 

de gerektirmektedir. Bankacılık iĢlemini yerine getiren görevli aynı zamanda kaydetme 

iĢlemini de gerçekleĢtirir. 

 

- Şubeler arası işlemlerin muhasebeleştirilmesi: Bankalar diğer 

iĢletmelere kıyasla birçok Ģubeyle çalıĢırlar. Bu nedenle Ģubeler arası karıĢık ve sürekli 

bir iliĢki mevcuttur. ġubelerin sahip olduğu kiĢilik kavramı gereğince birbirleri ile olan 

borç – alacak iliĢkisini her Ģube kendisi muhasebeleĢtirir.  

 

- Nazım hesaplarda izlenmesi gereken işlem sayısı: Bankada yapılan 

iĢlemlerin, iĢlem sırasında bir kıymet hareketi yaratmayıp daha sonra kıymet hareketine 

dönüĢmesi durumu nazım hesaplarda takip edilir. 

 

- Yabancı paralar üzerinden yapılan işlem sayısı: Yabancı paralı iĢlemler 

Türk Lirası cinsinden kayıt edilir. Ancak yabancı paranın ne kadar olduğunun  

(miktarının) kayıt edilmesi gerekir.
127

     

Bankaların yapmakta oldukları tüm iĢlemlerin temel muhasebe prensipleri 

çerçevesinde benzer hesaplar altında muhasebeleĢtirmeleri amacıyla hazırlanan Tek 

Düzen Hesap Planı (THP) ve Ġzahnamesi 1.1.1986 tarihinden itibaren uygulamaya 
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konulmuĢtur. Geçen süre içerisinde sektördeki geliĢmeler paralelinde söz konusu hesap 

planına yeni hesaplar eklenmiĢ, mevcut hesapların açıklamaları değiĢtirilmiĢtir.  

“5411 sayılı Bankacılık Kanunu‟nun “Muhasebe ve Raporlama Sistemi” 

baĢlıklı 37 nci maddesi uyarınca; Bankalar, kuruluĢ birlikleri ve Türkiye Muhasebe 

Standartları Kurulunun görüĢü alınmak suretiyle Kurul tarafından uluslararası 

standartlar esas alınarak belirlenecek usul ve esaslara uygun olarak muhasebe 

sistemlerinde tekdüzeni uygulamak; tüm iĢlemlerini gerçek mahiyetlerine uygun surette 

muhasebeleĢtirmek; finansal raporlarını bilgi edinme ihtiyacını karĢılayabilecek biçim 

ve içerikte, anlaĢılır, güvenilir ve karĢılaĢtırılabilir, denetime, analize ve yorumlamaya 

elveriĢli, zamanında ve doğru Ģekilde düzenlemek zorundadır.”
128

 

2499 sayılı Sermaye Piyasası Kanunu‟na, 15.12.1999 tarih ve 4487 sayılı 

Kanun‟un 27. Maddesi ile eklenen Ek-1 inci madde hükmü uyarınca; denetlenmiĢ 

finansal tabloların sunumunda; finansal tabloların ihtiyaca uygun, gerçek, güvenilir, 

dengeli, karĢılaĢtırılabilir ve anlaĢılabilir nitelikte olmaları için ulusal muhasebe 

ilkelerinin geliĢmesi ve benimsenmesini sağlayacak ve kamu yararı için uygulanacak 

ulusal muhasebe standartlarını saptamak ve yayınlamak üzere, kamu tüzel kiĢiliğini 

haiz, idari ve mali özerkliğe sahip Türkiye Muhasebe Standartları Kurulu (TMSK) 

kurulmuĢtur. Kurul bu güne kadar 8 tane Finansal Raporlama Standardı 30 tane de 

Muhasebe Standardı yayımlamıĢtır. 

Bankacılık Düzenleme ve Denetleme Kurumunca hazırlananarak 1.11.2006 

yürürlüğe giren, “Bankaların Muhasebe Uygulamalarına ve Belgelerin Saklanmasına 

ĠliĢkin Usul ve Esaslar Hakkında Yönetmelik” in 4 üncü maddesinde; “Bankaların 

faaliyetlerini 16.1.2005 tarih ve 25702 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan Türkiye 

Muhasebe Standartları Kurulunun 1 sıra Nolu, Finansal Tabloların Hazırlanma ve 

Sunulma Esaslarına ĠliĢkin Kavramsal Çerçeve Hakkında Tebliğ hükümleri 

çerçevesinde Türkiye Muhasebe Standartlarına uygun olarak muhasebeleĢtirilmesi 

esastır. Ancak, bağlı ortaklık, birlikte kontrol edilen ortaklık ve iĢtiraklerin 
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muhasebeleĢtirilmesi ve konsolide finansal tablolar, kamuya açıklanacak finansal 

tablolar ile bunlara iliĢkin açıklama ve dipnotların düzenlenmesine iliĢkin usul ve 

esaslar BDDK‟ca çıkarılacak tebliğler ile belirlenir” hükmü yer almaktadır. Bu hüküm 

uyarınca daha önce BDDK tarafından yayımlanarak yürürlüğe konulan 17 tebliğ 

yürürlükten kaldırılmıĢ ve bu tebliğlerin kapsamına giren iĢlemler, 1.11.2006 tarihinden 

itibaren TMSK tarafından yayımlanan Türkiye Muhasebe Standartları çerçevesinde 

muhasebeleĢtirilmeye baĢlanmıĢtır. Bankaların konsolide tablolarının düzenlenmesine 

ve bankalarca kamuya açıklanacak finansal tablolar ile bunlara dair açıklama ve 

dipnotlara iliĢkin esaslar, TMSK düzenlemelerinden bağımsız olarak BDDK tarafından 

uygulamaya konulan spesifik tebliğlerle düzenlenmiĢtir.
129

  

2.3.2.Bankalarda  Tek Düzen Hesap Planı ve Özellikleri 

 Tek Düzen Hesap Planı (THP), Türkiye‟de mevcut faaliyetlerini sürdüren tüm 

bankaların ihtiyaçlarına cevap verecek Ģekilde aĢağıdaki amaçlarla hazırlanmıĢtır:
130

 

- Türkiye‟de faaliyet gösteren ve gösterecek olan tüm bankalar için muhasebe 

kayıtları ve mali raporlama açısından tekdüzen sağlamak, 

-  Bankalarca hazırlanacak olan Genel Kabul GörmüĢ Muhasebe 

Standartları‟na uygun tek tip bilanço ve kar/zarar tablosunun doğrudan THP‟nin 

numaralama sistemine dayanılarak rahatça oluĢturulmasını sağlamak 

- Bankaların denetimi ve gözetimi için gerekli olan bilgilerin ve halen 

bankalardan istenen istatistiklerin olabildiğince doğrudan ve sağlıklı olarak THP‟den 

alınmasını sağlamak 

- Finansal analiz, risk analizi, verimlilik analizi gibi çeĢitli analiz ve yorumlar 

için gerek duyulan bilgilerin standart bir Ģekilde elde edilmesini sağlamak,  

Tekdüzen hesap planı aĢağıda sıralanan on gruptan oluĢmaktadır:
131
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0-DÖNEN DEGERLER 

1-KREDĠLER 

2-YATIRIM AMAÇLI DEGERLER VE DĠĞER AKTĠFLER 

3-MEVDUAT VE DĠĞER YABANCI KAYNAKLAR 

4-ÖZKAYNAKLAR 

5-FAĠZ GELĠRLERĠ 

6-FAĠZ GĠDERLERĠ 

7-FAĠZ DIġI GELĠRLER 

8-FAĠZ DIġI GĠDERLER 

9-NAZIM HESAPLAR 

THP‟de hesap numaralama sistemi belirli hesaplar hariç altı haneden 

oluĢmuĢtur. Ġstisnai hesaplar ise yedi haneden oluĢmaktadır. Hesap numaralarının 

hanelere göre gösterimi aĢağıda belirtildiği Ģekildedir:
132

 

1 2 3 4 5 6 

A B C D E F 

A - Grup numarasını tanımlar, 

BC - Defteri kebir hesap numaralarını tanımlar, 

DE - Yardımcı hesap numaralarını tanımlar, 

F - Alt hesap numaralarını tanımlar. 
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Bankalar, pek çok kalemde olduğu gibi promosyon giderlerinin 

muhasebeleĢtirilmesinde de THP‟de detaylandırılmamıĢ bazı yardımcı hesaplar 

kullanılabilmektedir. Bankalar bu hesapları ihtiyaçlarına cevap verecek Ģekilde 

muhasebe kavram ve esaslarına aykırı olmamak Ģartıyla kendileri oluĢturabilirler. 

Konuyla ilgili olarak BDDK tarafından düzenlenerek 26.01.2007 tarih ve 26415 

(Mükerrer) sayılı Resmi Gazete‟de yayınlanan “Tek Düzen Hesap Planı ve Ġzahnamesi 

Hakkında Tebliğ”de aĢağıdaki açıklamalar yer almaktadır:
133

 

“a) Bütün defteri kebir hesaplarının yardımcı ve alt hesaplarıyla birlikte 

kullanılmasalar dahi açılması zorunludur.  

b) Kurumun izni olmadan defteri kebir seviyesinde yeni hesap açılamaz.  

c) Defteri kebir düzeyinde açılmıĢ olup yardımcı ve alt hesapları bulunmayan 

hesaplar için bankalar ihtiyaç duymaları halinde yardımcı, alt ve daha tali dereceli 

hesaplar açabilirler. 

ç) Defteri kebir hesabı ile birlikte bir veya daha fazla yardımcı hesap varsa yeni 

yardımcı hesapların ilavesi, bir veya daha fazla alt hesap varsa yeni alt hesapların 

ilavesi, Kurumun izniyle mümkündür. 

d) Yardımcı hesap veya alt hesap seviyesinde tespit edilmiĢ maddeler için 

bankalar, gerek duyacakları alt ve daha tali hesapları, mevcut hesap numaralarının 

sonuna yeni haneler eklemek suretiyle açabilirler. 

e) Altı ya da yedi haneli hesaplarda bankalar, döviz cinsi, müĢteri numarası, 

kontrol numarası gibi hususları izlemek amacıyla, ilave haneler eklemek suretiyle daha 

alt seviyede hesaplar açabilirler. 

f) “Diğer” hesaplar, ilgili bölümde ayrı bir hesap açılmasını gerektirmeyen 

büyüklükte olan iĢlemler ile sık tekrarlanmayan iĢlemlerin kaydı için ayrılmıĢtır. Bir 

iĢlem bu niteliği taĢımadığı halde kaydedileceği özel bir hesap bulunmuyorsa, bu tür 

iĢlemler için Kurumdan izin alınarak özel bir hesabın açılması Ģarttır.” 
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2.3.3 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

Uygulamalarının MuhasebeleĢtirilmesi
134

 

Kredi kartı hamillerinin yapmıĢ oldukları harcama tutarları karĢılığında ya da 

verilen bankacılık hizmetleri nedeniyle bankanın ödül veya benzeri adlar altında yeni 

mal ve hizmet alımının finansmanına yönelik ödemeyi taahhüt ettiği tutarların, dönem 

sonları itibariyle son on iki aylık süre içerisinde kullanılan tutarın, bu tutar ile 98011 

Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine İlişkin Promosyon Uygulamaları 

Taahhütleri hesabının bakiyesinden oluĢan toplam taahhüt tutarına oranı nispetinde 

hesaplanan kısmı 35030 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine İlişkin Promosyon 

Uygulamaları Karşılığı hesabının alacağına, 88019 Kredi Kartları ve Bankacılık 

Hizmetlerine İlişkin Promosyon Uygulamaları Giderleri hesabının borcuna 

kaydedilmek suretiyle muhasebeleĢtirilir. Söz konusu tutarın geri kalan kısmı ise 98011 

no.lu hesapta izlenmeye devam edilir. Kredi kartı hamillerinin kullandığı tutarlar ilgili 

ay içerisinde ayrılan karĢılıklardan düĢülür, kullanılan tutarların ayrılan karĢılık tutarını 

aĢması durumunda, aĢım miktarı ortaya çıktığı ay içerisinde ilgili hesaplar kullanılarak 

88019 no.lu hesaba aktarılır. 

Örnek 1: A Bankası müĢterinin kredi kartına 100 TL‟lik bonus yüklediğinde: 

-------------------------------------------------------------/--------------------------------------------

97811XXX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon Uygulamaları 

Taahhütleri        100 TL 

 98011XX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

Uygulamaları Taahhütleri        100 TL 

-Bonus Yüklemesi 

-------------------------------------------------/-------------------------------------------------------- 

Dönem sonunda yüklenen bonus tutarı kullanılmadıysa nazım hesaplar ters kayıtla 

kapatılır ve hesaplanan tutar karĢılık ayrılarak giderleĢtirilir:  
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-------------------------------------------/-------------------------------------------------------------- 

98011XX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon   

        100 TL 

      97811XX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

                  100 TL 

- Bonus yüklemesi iptali 

------------------------------------------------ / --------------------------------------------------------    

88019XX  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları Giderleri Hesabının A Bankasınca açılan yardımcı hesabı 

         100 TL  

 35030XX  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin    

   Promosyon Uygulamaları KarĢılığı Hesabının A    

   Bankasınca açılan yardımcı hesabı              100 TL 

- Bonus yüklemesi 

------------------------------------------ / ------------------------------------------------------  

Örnek 2: MüĢterinin kredi kartına yüklenen bonusun 80 TL‟sini kullanması ve 

üye iĢyerine ödeme yapılması: 

----------------------------------------------- / --------------------------------------------------------- 

35030XX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları KarĢılığı Hesabının A Bankasınca açılan yardımcı hesabı  

          80 TL 

  300XX       Tasarruf Mevduatı (Y.Ġ.Y. Gerçek kiĢiler TP) - Vadesiz  

               80 TL 

------------------------------------------------ / -------------------------------------------------------- 
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Yukarıdaki örneklerin ilkinde, Banka karta bonus yüklemesi yapıldığı anda 

ilgili tutarı karĢılık ayırarak giderleĢtirir. Ġkincisinde ise bonus, üye iĢ yerinde 

kullanıldığında banka, ayırdığı karĢılıktan üye iĢ yerine ödeme yapar.  

- Tek Düzen Hesap Planında Konuyla  İlgili Hesaplar: 

880  Diğer ĠĢletme Giderleri 

88019  Kredi Kartları Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon Uygulamaları  

  Giderleri 

88019XX Bankaların açtığı yardımcı hesaplar 

350  KarĢılıklar – Türk Parası 

35030  Kredi Kartları Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon Uygulamaları  

  KarĢılıkları 

35030XX Bankaların açtığı yardımcı hesaplar 

300  Tasarruf Mevduatı (Y.Ġ.Y. Gerçek kiĢiler TP) – Vadesiz 

30000  Sabit Faizli 

30001  DeğiĢken Faizli 

30000XX Bankanın açtığı yardımcı hesaplar     

2.3.4 MaaĢ Promosyon Giderlerinin MuhasebeleĢtirilmesi 

Örnek 1: A Bankası B Firması ile bir maaĢ ödemesi anlaĢması yapmıĢ ve bu 

anlaĢma çerçevesinde 10.03.2010 tarihinde B Firması hesabına 1000 TL geçmiĢtir. 

AnlaĢma 1 yıllıktır ve 1000 TL bu 1 yıllık dönemin baĢında ödenmiĢtir. 
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Ġlk Kayıt: 10.03.2010 

----------------------------------------------------------- / --------------------------------------------- 

280019XX Borçlu Geçici Hesaplar kaleminin PeĢin ÖdenmiĢ Giderler Hesabının  

  A Bankasınca açılmıĢ yardımcı hesabı  1000 TL   

  304XX   Resmi, Ticari ve Diğer KuruĢular. Mevduatı  (Y.Ġ.Y) –   

     Vadesiz Hesabının yardımcı hesabı            1000 TL 

88019XX Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları Giderleri Hesabının A Bankasınca açılan yardımcı   

  hesabı         50 TL 

  280019XX Borçlu Geçici Hesaplar kaleminin PeĢin ÖdenmiĢ Giderler 

    Hesabının A Bankasınca açılmıĢ yardımcı hesabı     50 TL 

------------------------------------------------------------- / ------------------------------------------- 

Ġkinci Kayıt: 11.03.2010 

--------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------- 

88019XX  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları Giderleri Hesabının A Bankasınca açılan yardımcı   

  hesabı           50 TL 

  280019XX Borçlu Geçici Hesaplar kaleminin PeĢin ÖdenmiĢ Giderler 

    Hesabının A Bankasınca açılmıĢ yardımcı hesabı     50 TL 

------------------------------------------------------ / -------------------------------------------------- 

Ödenen tutar ilk etapta 280019XX hesabına aktarılmakta ve 1 yıl boyunca 50 

TL. günlük reeskont edilerek giderleĢtirilmektedir.  
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- Tek Düzen Hesap Planında Konuyla  İlgili Hesaplar: 

880  Diğer ĠĢletme Giderleri 

88019  Kredi Kartları Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon    

  Uygulamaları Giderleri 

88019XX Bankaların açtığı yardımcı hesaplar 

280  Borçlu Geçici Hesaplar 

28001   PeĢin ÖdenmiĢ Giderler 

280019  Diğer 

280019XX Bankaca açılan yardımcı hesap 

304   Resmi, Ticari ve Diğer Kur.  Mev. (Y.Ġ.Y.) – Vadesiz Resmi KuruluĢlar  

  Mevduatı  

30400   Genel Bütçe Kapsamındaki Kamu Ġdareleri  

30401   Özel Bütçeli Ġdareler  

30402   Düzenleyici ve Denetleyici Kurumlar 

30403   Sosyal Güvenlik Kurumları  

30404   Yerel Yönetimler  

30405   Mahkeme, Savcılık, Ġcra ve Ġflas Daireleri, Tereke Hakimlikleri 

2.3.5  Diğer Promosyon Giderlerinin MuhasebeleĢtirilmesi: 

Yukarıda açıklananlar dıĢında kalan tüm promosyon uygulamaları, THP‟de 

aynı hesap altında ya mevcut yardımcı hesaplar kullanılarak ya da banka tarafından 

açılan yardımcı hesaplar yoluyla muhasebeleĢtirilmektedir. 
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Bankaların promosyon aracı olarak kullandığı tv, afiĢ, ilan tahtası, pankart, 

dergiler, broĢürler, sponsorluk, radyo, açılıĢ ve kutlama törenleri, bültenler, filmler ve 

video bantları, konferans ve seminerler, konser ve yardımlar, festivaller ve yarıĢmalar, 

basınla iliĢkiler vb. faaliyetleri kapsayan halkla iliĢkiler uygulamaları ile tüm reklam 

faaliyeti giderleri 880 Diğer ĠĢletme Giderleri Türk Parası ve 881 Diğer ĠĢletme 

Giderleri Yabancı Para hesabında aĢağıdaki hesaplardan ilgili olanların kullanılması 

ile muhasebeleĢtirilir
135

: 

880 DĠĞER ĠġLETME GĠDERLERĠ - T.P. 

88005 HABERLESME GĠDERLERĠ 

880050 POSTA GĠDERLERĠ 

880051 TELGRAF GĠDERLERĠ 

880052 TELEFON GĠDERLERĠ 

880053 TELEKS GĠDERLERĠ 

880055 ON-LINE BĠLGĠ GĠDERLERĠ 

880059 DĠĞER HABERLESME GĠDERLERĠ 

88006 BASILI KÂĞIT VE KIRTASĠYE GĠDERLERĠ 

880060 GAZETE, DERGĠ VE KĠTAP GĠDERLERĠ 

880061 MATBUA GĠDERLERĠ 

880062 KIRTASĠYE GĠDERLERĠ 

880063 FOTOKOPĠ GĠDERLERĠ 

880064 KREDĠ KARTLARI 
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88007 REKLÂM VE ĠLAN GĠDERLERĠ 

880070 TV. YOLUYLA YAPILAN REKLAM VE ĠLAN GĠDERLERĠ 

880071 DĠĞER YOLLARLA YAPILAN REKLÂM GĠDERLERĠ 

880072 DĠĞER YOLLARLA YAPILAN ĠLAN GĠDERLERĠ 

88011 YARDIM VE BAĞISLAR 

88012 TEMSĠL VE AĞIRLAMA GĠDERLERĠ 

88018 ARASTIRMA VE GELĠġTĠRME GĠDERLERĠ 

88019 KREDĠ KARTLARI VE BANKACILIK HĠZMETLERĠNE ĠLĠġKĠN 

PROMOSYON UYGULAMALARI GĠDERLERĠ 

88099 DĠĞER ĠġLETME GĠDERLERĠ 

881 DĠĞER ĠġLETME GĠDERLERĠ – Y.P. 

88105 HABERLESME GĠDERLERĠ 

88106 BASILI KÂĞIT VE KIRTASĠYE GĠDERLERĠ 

88107 REKLÂM VE ĠLAN GĠDERLERĠ 

88111 YARDIM VE BAĞISLAR 

88112 TEMSĠL VE AĞIRLAMA GĠDERLERĠ 

88118 ARASTIRMA VE GELĠġTĠRME GĠDERLERĠ 

88119 KREDĠ KARTLARI VE BANKACILIK HĠZMETLERĠNE ĠLĠġKĠN 

PROMOSYON UYGULAMALARI GĠDERLERĠ 

88199 DĠĞER ĠġLETME GĠDERLERĠ 
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Örnek 1: Sponsorluk Giderleri Muhasebe Kaydı.  A Bankası X TV kanalında 

yayınlanan spor haberlerinin sponsorluğunu üstlenmiĢtir.  

--------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------- 

880071XX  Diğer Yollarla Yapılan Reklam Giderleri      3.000.000 TL 

  300XX  Tasarruf Mevduatı (Y.Ġ.Y. Gerçek kiĢiler TP) –  

    Vadesiz      3.000.000 TL 

------------------------------------------------------ / -------------------------------------------------- 

Örnek 2: A Bankası X TV kanalıyla anlaĢarak reklamlarını yayınlatmaktadır. 

------------------------------------------------------- / ------------------------------------------------- 

880070XX  TV Yoluyla Yapılan Reklam ve Ġlan Giderleri   2.000.000 TL 

   300XX  Tasarruf Mevduatı (Y.Ġ.Y. Gerçek kiĢiler TP) –  

    Vadesiz       2.000.000 TL 

------------------------------------------------------ / -------------------------------------------------- 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

BANKACILIK HĠZMETLERĠNDE PROMOSYON UYGULAMALARI 

VE MUHASEBESĠ: GARANTĠ BANKASI ÖRNEĞĠ 

3.1. Garanti Bankası Bireysel Bankacılık Ürünlerinde Promosyon 

Uygulamaları  

3.1.1. KiĢisel SatıĢ Uygulamaları 

KiĢisel satıĢ, Garanti Bankası‟nın promosyon uygulamaları içinde önemli bir 

yere sahiptir. Banka, kiĢisel satıĢı müĢteri ziyaretleri ve müĢterinin Ģubeye gelmesi ile 

gerçekleĢtirilen iletiĢim süreci Ģeklinde uygulamaktadır.  

MüĢteri ziyaretleri yoluyla kiĢisel satıĢta, görüĢme öncesinde müĢteriye iyi 

hizmet verebilmek amaçlı hakkında bilgi toplanmaya çalıĢılmaktadır. Eğer müĢteri ilk 

kez Garanti Bankası ile çalıĢacaksa bankadan beklentilerinin ve ihtiyaçlarının tespiti 

yapılır. Daha sonra müĢterinin durumuna uygun finansal hizmetlerin neler olduğu ve 

nasıl uygulanacağı, hizmetten yararlanma sırasında nasıl kolaylıklar sağlanacağı 

anlatılır. MüĢteriyi doğru anlamak ve ihtiyaçlarını doğru tespit etmek bu yöntemde çok 

önemlidir. MüĢterinin, bu tespitler sonrasında kendine sunulan finansal tekliflere 

bulunacağı yaklaĢım, kurulan diyalogun sürekliliğinin de belirleyicisi olmaktadır. 

MüĢterinin Ģubeye gelmesi yoluyla kiĢisel satıĢ yönteminde de yukarıda 

anlatıldığı Ģekilde tespitler ve teklifler yapılır. Mevcut müĢterilerin istatistiki modeller 

yardımı ile takibi yapılarak yeni oluĢacak ihtiyaçlarına yönelik öngörülerde bulunulur. 

Örneğin Garanti Bankası‟ndan kredi kartı kullanan bir müĢteriye faturalarını da kartı 

aracılığıyla otomatik ödeme talimatı vererek ödeyebileceğinin anlatılmasıyla 

faturalarının banka aracılığıyla ödenmesi sağlanabilir. Bu tür yaklaĢımlar daha da 

spesifikleĢtirilerek müĢterilerin kendini özel ve ayrıcalıklı hissetmeleri imkanı 

yaratılmaktadır.  

Garanti Bankası, müĢterinin bankayla olan iliĢki süresine, gelir ve harcama 

düzeyine bakmaksızın onları belli bir kategorizasyona tabi tutmadan her biri için 
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analitik çalıĢmalar yapmakta ve ihtiyaçlarını maksimum düzeyde karĢılamak için çaba 

harcamaktadır.
136

 

Garanti'de kiĢisel satıĢın baĢarılı Ģekilde gerçekleĢmesi çalıĢanların nitelik ve 

tavrına büyük ölçüde bağlı olduğundan “insan kaynağı”nın stratejik bir rolü vardır. 

Yetkinlik ve performans değerlemeleri sonucunda, çalıĢanlar kendi kariyer hedeflerini 

yöneticileri ile birlikte kendileri tanımlayarak planlar ve yönetirler. Bu bağlamda, 

Garanti, yöneticilerini de kendi içinden yetiĢtirir. Açık performans değerlendirmesi, 

somut ve ölçülebilir hedeflere dayalı yapılır. Senenin baĢında belirlenen Banka hedefleri 

doğrultusunda çalıĢanlar yöneticileri ile birlikte kendi görevlerine göre hedefler belirler. 

Bu hedefler yıl içinde takip edilir, gerekli değiĢiklikler, yönlendirmeler yapılır. Yılın 

sonunda gerçekleĢtirilenlerle karĢılaĢtırılarak performans düzeyleri belirlenir. Garanti'de 

çalıĢanların performans düzeyi, kiĢisel kariyer planları çerçevesinde kendilerini çeĢitli 

görevlere aday gösterebilmelerini sağlar ve ücretlerini etkiler. Garanti‟de yetkinlik bazlı 

kariyer geliĢimi söz konusudur. Yetkinlikler seçme ve yerleĢtirme kriterlerinin 

oluĢturulması, çeĢitli açık pozisyonlar için uygun kiĢilerin tespiti (örneğin kariyer 

fırsatları, terfiler, proje ekiplerinin oluĢturulması, vb.), eğitim ve geliĢim ihtiyaçlarının 

belirlenmesi ve eğitim tasarımları ve kariyer planlarının oluĢturulması gibi bütün Ġnsan 

Kaynakları Yönetim Sistemleri'nin temelini oluĢturur. 

Bankada yükselme, dikey veya yatay olabilir. Bir üst göreve geçebilmek için 

görev tanımının gerektirdiği bilgi ve deneyim gibi özelliklere sahip olmak ön 

gerekliliktir. Ancak, en önemli ölçüt performans düzeyidir 

Garanti Bankası, Türkiye‟de çalıĢan baĢına en çok kurum içi veya kurum dıĢı 

eğitim veren bankadır. Ayrıca, ISO 9001 Kalite Sistemi Belgesi'nden sonra, Türk finans 

sektöründe insan kalitesini tescil eden IIP standardı alan ilk banka olmuĢtur. Garanti 

Bankası, baĢarılı olmanın en önemli unsurunun kaliteli insan kaynağı olduğuna 

inanmakta ve çalıĢmalarını bu bağlamda sürdürmektedir.  
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 M. Tunç DAŞAR, Granti Ödeme Sistemleri Finans ve Risk Yönetimi Genel Müdür Yardımcısı, “Garanti 
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3.1.2. Reklam Uygulamaları 

Garanti Bankası‟nın reklam uygulamalarındaki birincil amacı ürünlerini 

tanıtmak ve genel imajına katkıda bulunmaktır. Reklam iĢlerini banka içinde tek bir 

ekip yürütür ve ekibin baĢında karar alan tek bir kiĢi vardır. Bu uygulamanın nedeni 

yönetimi tek bir elde toplayarak tutarlılık – sürdürülebilirlik – aynı algıyı yaratma – 

dikkat çekme hususlarında baĢarılı olma çabasıdır. Böylece mesajın doğru iletilmesi, 

doğru anlaĢılması sağlanmaktadır. 

Bankanın reklamları ürün tanıtımına yönelikse bilgi verici, imaja yönelikse 

duygulara hitap edici mesajlar içermektedir. Reklamın amacına ve hedef kitleye göre 

mecra seçilir. Reklam içeriği ve bütçe alokasyonu marka/ürün kısaca pazarlama 

stratejisine bağlıdır. DeğiĢen konjonktüre ve ihtiyaçlara göre reklam ürünlerine yöneliĢ 

farklılaĢmaktadır.  

Banka, reklam faaliyetlerini uzun yıllardır “Alameti Farika” adlı bir reklam 

ajansıyla anlaĢmalı Ģekilde yürütmektedir. Bu ajans dıĢında birkaç küçük ajans ile 

sadece çizgi altı çalıĢmaları yapmaktadır. Reklamların içeriği ajansla birlikte belirlenir. 

Reklam sorumlusu ve ürün yöneticisi reklam ajansına brifing verir ve ajans da bu 

kapsamda yaratıcı çalıĢmalarda bulunur. Ġlgili ekibin onayına sunulan çalıĢma uygun 

bulunup bulunmamasına göre uygulamaya konulur ya da yeniden hazırlanır.
137

 

AĢağıda bankanın reklam uygulamaları isim ve yıl bazında açıklanmıĢtır
138

: 

 1995, “Sucu Çocuk”: Banka bu reklamda sokakta su satan küçük bir 

çocuğun biriktirdiği paralarla iĢini geliĢtirme ve iyileĢtirme çabaları sonucu 

müĢterilerinin nasıl arttığını anlatmıĢtır. Reklamda bankanın hizmete bakıĢ açısı ile ilgili 

olarak dolaylı bir anlatım sağlanmıĢ, daha iyi hizmetin daha çok müĢteri demek 

olduğunun altı çizilmiĢ ve reklam “Garanti‟de bankacılıkta kazanılan bankacılığa 

döner” sloganıyla bitirilmiĢtir. Banka bu reklamla imajına yönelik bir tanıtım 

hedeflemiĢtir. 
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  Daşar, Kişisel görüşme, 29.01.2010 
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 www.garanti.com.tr. Erişim: 03.02.2010 
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 1998, “Taksi”: Reklamda hava alanına yetiĢmek için taksiye binen bir 

müĢteriye taksici tarafından bir takside bulunması mümkün olmayan hizmetler 

sunulması ve müĢterinin mutluluk dolu ĢaĢkınlığı anlatılmıĢtır. Reklam, “Abartılı mı 

buldunuz?, O zaman sizin bankanız henüz Garanti değil. BaĢka bir arzunuz?” sloganıyla 

sona ermiĢtir. Banka bir hizmet ya da ürün tanıtımından öte imaja yönelik yaptığı bu 

reklamda bankacılık anlayıĢında yaratıcılık, düĢüncelilik ve kalite olgularına vurgu 

yapmıĢtır. 

 2002, “Gemi”: Üzerinde “Türkiye” yazan eski ve bakımsız bir geminin 

tersanede bakıma alınması, bakımlı ve çalıĢır hale gelince de gemiye pervane yerine 

Garanti Bankası‟nın logosu olan dört yapraklı yoncanın takılması ile biten reklamın 

sonunda bankanın öz kaynak ve sermaye yeterlilik oranları söylenerek “Güç Garantide” 

sloganı kullanılmıĢtır. Reklam yine tamamen imaja yönelik olup dolaylı bir anlatım ve 

betimlemelerle ülkeyi kalkındıracak olan gücün Garanti‟de olduğu mesajı verilmektedir.  

 2006, “Garanti – GE”: Bu reklamla Bankanın yeni ortaklık yapısının 

tanıtımı yapılmıĢ ve bu değiĢimin akıllarda kalması hedeflenmiĢtir. Garanti bankası 

2006 yılında General Electric firması ile kurduğu ortaklığı hem firmanın gücü ve 

büyüklüğüne vurgu yaparak hem de Garantinin Türkiye‟nin en beğenilen bankası 

olduğu ifadesini kullanarak anlatmıĢtır. Bilgilendirmeye yönelik ve doğrudan anlatım 

yolu ile hazırlanmıĢ bir reklamdır. 

 2006, “Paramatik”::  Doğrudan hizmet ve ürün tanıtımı yapan bir 

reklamdır. Bankanın yeni bir hizmeti olan paramatik cihazından ne Ģekilde ve hangi 

durumlarda yararlanılacağı ve yeni sunduğu kolaylıklar anlatılmıĢtır. 

 2007, “Cep Şubesi”:  Ġnternet Ģubesinin cep telefonunudan 

kullanılabileceğini anlatan hizmet tanıtımına yönelik bir reklamdır.  

 2007, “Yazık Değil mi Carlos’a”: Banka, reklamda dünyaca ünlü 

futbolcu Roberto Carlos‟u oynatmıĢtır. Carlos, bir iĢlem için dakikalarca koĢarak 

bankaya ulaĢabilen bir kiĢiyi canlandırmaktadır. Reklamın sonunda “aynı iĢlemi 
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garanti.com.tr‟den yapmak 1 dakika, yazık değil mi Carlos‟a” sloganı kullanılmıĢtır. 

Reklam, bankanın internet hizmetinin avantajlarını anlatan bilgi vermeye dayalıdır. 

 2008, İmaj Kampanyası Reklam Filmi: “Türkiye‟nin potansiyelini 

gerçeğe dönüĢtüren banka, Türkiye‟nin en çok kredi veren bankası, Garanti. BaĢka bir 

arzunuz?” sloganıyla sonlanan reklam tamamen bankanın imajını yükseltmek amacıyla 

hazırlanmıĢ ve mesajı görüntüler itibariyle dolaylı bir anlatımla iletme yoluna gitmiĢtir. 

  2009, “Ekonomik Canlandırma Paketi”: Reklamda Amerika baĢkanı 

Obama taklit edilerek onun ağzından garanti bankasının Türkiye‟de kriz ortamında 

uyguladığı finansal paketi kendi ülkesinde uygulayamamanın verdiği üzüntü ve özen 

anlatılmıĢtır. Bu reklamla Amerika‟da baĢlayan ve yayılan ekonomik krize atıfta 

bulunulmuĢ, bankanın yerel ve küresel ekonomik konjonktürü takibi sonucu 

oluĢturduğu bir hizmet paketinin dolaylı tanıtımı yapılmıĢtır. Paket, düĢük faizli bireysel 

kredi, iĢsizlik sigortası, market alıĢveriĢlerinde üç kat bonus kazanma uygulamasını 

içermektedir.  

  2009, “Garanti Yatırım Uzmanı”: Betimlemelere dayalı bir yatırım 

araçları reklamıdır. Mesajı, doğru aracı doğru zamanda kullanmanın sağlayacağı 

faydalardır. Reklam bankanın kendiyle bütünleĢmiĢ olan “BaĢka bir arzunuz?” 

sloganıyla bitmektedir. Ürğn ve hizmet tanıtımı yapan dolyalı Ģekilde bilgilendirici bir 

reklamdır. 

 2009, “garanti.com.tr”: internet Ģubesinin sağladığı kolaylıklar, normal 

banka Ģubesini kullanmanın zorluklarıyla karĢılaĢtırılarak ilginç benzetmelerle 

anlatılmıĢtır. Bir bankacılık hizmeti tanıtımı yapılmaktadır.  

 2009, Bayram Kredisi Reklamları: Banka, yaklaĢan bayramda düĢük 

faizli ve az masraflı kredi kullandıracağını anlatmaktadır. Ürünün tanıtımı doğrudan 

yapılmaktadır. Bu reklam, bankanın, ülkenin sosyo-ekonomik durumuna göre yenilikler 

sunduğunun da bir göstergesidir. Slogan olarak “garanti‟nin kredileriyle Türkiye 

Ģimdiden bayram ediyor” cümlesi kullanılmıĢtır. 
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 2010 İmaj Kampanyası Reklam Filmi: Son dönemde gösterime giren 

reklamda küçük bir kız çocuğunun 2010‟dan tek beklentisinin ağabeyinin iĢ bulması 

olduğunu acemi kalem tutuĢlarıyla çizdiği bir resimde anlatması canlandırılmıĢtır. 

Resim hareketlenirken bir yandan da çocuk beklentilerini sözlü olarak dile getirir. Bir 

bankanın mevduat kabulünden yatırımlarla istihdam yaratmasına uzanan süreç çocuk 

gözüyle anlatılmıĢtır. Vurgulanan nokta,  bankanın para yaratmasının istihdama olan 

olumlu etkisidir. Reklam sloganı “Ekonomiyi büyütmek Garanti‟nin iĢi. Türkiye‟yi 

canlandıran banka 2010‟da yine yanınızda.” Ģeklindedir.  

Yukarıdaki reklam açıklamalarında görüldüğü üzere banka kimi zaman imaj 

ağırlıklı kimi zaman hizmet ve ürün tanıtmak amaçlı reklamlar yapmaktadır. Öte 

yandan banka, reklamlarında o yılki konjonktürü ve sosyo-ekonomik yapıdaki 

değiĢmeleri göz önünde bulundurduğunun sinyalini vermekte ve Ģartlara uygun 

hizmetler, tanıtımlar, ürünlerle müĢterinin karĢısına çıkmaktadır. 1990‟lı yıllarda imaj 

ağırlıklı reklamlar görülürken 2000‟li yıllarda bu eğilim biraz daha spesifik ürün 

tanıtımına kaymıĢtır. Ancak imaj hiçbir zaman ihmal edilmemiĢ, farklı sloganlarla 

sürekli pekiĢtirme yapılmıĢtır. Reklamlarda çoğunlukla “BaĢka bir arzunuz?” sloganı 

kullanılmıĢtır. Her reklamın bitiminde bankanın sembolü olan dört yapraklı yonca ve 

banka adı yeĢil bir fon üzerinde belirmektedir. Bankanın kullandığı yeĢil renk, tonu 

itibariyle adıyla özdeĢleĢmeyi baĢarmıĢ ve zaman içinde “Garanti yeĢili” olarak 

ünlenmiĢtir. 

- Garanti Bankası’nın Ġnternet Reklam Stratejisi Üzerine Bir Örnek: Flexi 

Kart
139

  

“Garanti Bankası‟nın Flexi Card ürününün, televizyon reklamlarını hatırlarsak, 

herkesi ĢaĢkına çeviren bir senaryo ile ilgi çekmeyi baĢarmıĢlardı. Kollarını bacaklarını 

esneterek vücudunu Ģekillendiren bir adam ve bunu beğenmeyip değiĢtirmeye çalıĢan 

bir bayan. Bu reklamdan da anlaĢılabileceği gibi Flexi Card‟ın oldukça yaratıcı ve sıra 

dıĢı fikirlere sahip bir pazarlama departmanı var.  

                                                           
139

 Garanti Bankası İnternet Reklam Stratejisi http://www.sanalajans.com/node/50   Erişim: 01.03.2010 
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 Bir de pazarlama stratejilerinin internet boyutuna bakıldığında, Flexi 

Card, interneti sadece tüketicilerin beklentilerini belirleyebilmek için kullanmamaktadır.  

Pazarlama stratejileri internet etrafında kurulmuĢtur.  Ġnternet Garanti‟nin tüm kredi 

kartlarının reklam bütçelerinde, ortalama %1-2 oranında kullanılırken,  Flexi Card‟da 

bu oran %10-15 seviyelerine çıkmaktadır. Flexi Card‟ın bazı kampanyalarında, 

Ġnternet‟in payı %80‟i bulmaktadır.   

 Türkiye‟de Ġnternet reklam fiyatlarının diğer mecralara oranla bedava 

denilebilecek kadar ucuz olunduğu dikkate alındığında, böylesi büyük bir oranın önemi 

daha da iyi anlaĢılabilir. Üstelik Türkiye‟de Ġnternet reklam harcaması, pazarın binde 1‟i 

seviyesindedir.   

Ġnternet Türkiye‟de henüz ciddi bir mecra olarak itibar görmese de 35 milyon 

kredi kartının tedavülde olduğu Türkiye‟de Flexi Card için vazgeçilmez durumdadır. 

Teknoloji ile iç içe genç profesyonelleri hedefleyen Flexi Card, müĢterilerine 9000 

farklı parametre etrafında, kendilerine özel bir kart yaratma imkanı vermektedir. Bunun 

için de Ġnterneti kullanmaktadır. Detaylarla uğraĢmak istemeyen müĢteriler için, 

parametreleri önceden belirlenmiĢ hazır Flexi Kart paketleri oluĢturulmuĢtur. Ġnternet 

kullanımı sınırlı olan potansiyel müĢteriler bankanın Ģubelerine giderek bu paketlerden 

seçim yaparak Flexi Card‟a baĢvurabilmektedir.  Ama Flexi Card için internet 

kullanıcıları bambaĢka bir yerdedir. “Sahibinin Sesi” sloganını kullanan Flexi Card‟ın 

Ġnternet üzerinden kendi kartını yaratanlar, standart paketleri kullanan kart sahiplerine 

göre % 229 daha fazla harcama yapmaktadır. Kredi kartını yaratırken ağırlıklı olarak 

“Extrede En Yüksek Harcama” seçeneği tercih edilmiĢtir. Bu grubun aylık ortalama 

harcaması ise 3.500 TL.dir.  Flexi Card için internette hiçbir kampanya yapmasalar bile 

müĢterilerinin %25‟inin Ġnternet üzerinden baĢvuru yapmakta, internette etkili bir 

kampanya yapıldığında bu oran %60‟lara çıkmaktadır. Garanti bankasının diğer kredi 

kartlarındaysa bu oran %5 seviyesindedir. 

ġimdilerde herkesin dilinde olan ve dünyada hızla büyüyen Ġnternet topluluğu 

Facebook‟da Flexi Card reklamları aylardır yer almakta, özellikle MSN‟de, Google‟da 

ve Mynet‟de boy gösteren esnek kredi kartı, gençler arasında bir hayli popüler olan 

“indragandi.com”un da sponsorluğunu yapmaktadır. Günde sadece bir ürün satarak 



87 
 

kitleleri peĢinden sürükleyen bu siteye Flexi Card henüz proje aĢamasındayken destek 

olmuĢtur.  

Uzmanlar, Flexi Card‟ın internet mecrasına gösterdiği önem ve ayırdığı 

bütçeden dolayı diğerlerine örnek olduğunu belirtmektedirler.  Uzmanlara göre, diğer 

markalar internetin gücünün hala farkında değiller. 

 Flexi Card sadece Ġnternet‟ e adanmıĢ 3 kiĢiden oluĢan bir pazarlama ekibi 

kurmuĢ ve bu ekip, internetle iç içe yaĢamaktadır.  Garanti, bu ekibin varlığı, böylesine 

dinamik bir ortamda var olmanın olmazsa olmaz koĢulu olarak görmekte, tüketiciyi bir 

hikaye etrafında, ilgisini hiç kopartmadan sayfadan sayfaya sürüklemek ve bunu 

yapmak için de Ġnternet‟le iç içe yaĢamak, baĢtan sona kadar çok iyi tasarlanmıĢ ve 

çalıĢılmıĢ bir kampanya yaratmak gerektiğini vurgulamaktadır.  

Ġnternette baĢarısız bir kampanyanın önünü alarak bütçenin israf olmasını 

engellemenin kolaylığı da interneti çekici kılmaktadır. Çünkü, dijital teknoloji sayesinde 

bir kampanyanın hedefleri tutturup tutturmadığı anlık olarak izlenebilmektedir.  

Tüm bu denklemde reklam ajansı da önemli rol oynamaktadır. Garanti 

Bankası, ana ajansı dıĢında Ġnternet reklam kampanyalarını kurgulamalarına destek 

veren ve Ġnternet‟e odaklanan ajanslarla da çalıĢmaktadırlar.  Aynı müĢteriyi elde etmek 

için internete harcanan para, televizyondakinin 30‟da biri olurken internet çok daha 

fazla emek ve uzmanlık gerektirmektedir.”  

3.1.3. Halkla ĠliĢkiler Uygulamaları 

Garanti Bankası faaliyet gösterdiği her alanda olduğu gibi halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarını da bir kurum felsefesi olarak benimsediği tutarlılık ve süreklilik üzerine 

konuĢlandırmıĢtır. Banka, kurulduğu günden bugüne yaratıcılık, bilgiye dayalı 

yenilikçilik ve tevazuya verdiği önemle toplumda “genç, dinamik ve güvenilir banka” 

imajı yaratmayı baĢarmıĢtır. Halkla iliĢkiler çalıĢmalarını da bu imajı pekiĢtirmek ve 

geliĢtirmek çabasıyla konusunda uzman bir ekip ve titiz bir çalıĢma ile sürdürmektedir. 

Banka için kurum ve hedef kitle arasındaki etkileĢim çok önemlidir. Banka, halkla 

iliĢkiler faaliyetlerini yaparken öncelikle hedef kitlenin marka algısına dair tespitlerde 
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bulunulur. MüĢteri üzerinde bankaya dair marka algısının ne yönde olduğunu 

belirleyerek onun bankadan beklentisi doğrultusunda belli noktalarda yoğunlaĢır.  

Sonraki aĢamada hangi alanda faaliyet düzenleneceği tartıĢılarak karara varılır.  

Banka, sıkı sıkıya bağlı olduğu tutarlılık ilkesi gereği bazı faaliyetleri her yıl 

düzenli olarak gerçekleĢtirmektedir. Bunun en önemli örneği geçen yıl 16.sı düzenlenen 

Uluslar arası Caz Festivali‟dir. 13 yıldır Garanti Bankası bu festivalin ana sponsorudur.   

Bankanın, halkla iliĢkiler faaliyetlerini seçiminde yalnızca belli konular 

üzerinde spesifik olarak yoğunlaĢması söz konusu değildir. Ülkenin içinde bulunduğu 

konjonktür, bankaya çeĢitli kurum, kuruluĢ ya da Ģahıslarca sunulan projelerin içerik ve 

niteliği ya da müĢteri beklentileri faaliyetlerin hangi alanda yapılacağı hususunda 

belirleyici ve yönlendirici olmaktadır. Örneğin mevcut konjonktür bir faaliyetin 

devamlılığını sağlayabileceği gibi ondan vazgeçmeyi de gerektirebilir 

Yapılan iĢin ne derece baĢarılı olduğu müĢterilerden gelen geri bildirimlere 

göre değerlendirilmektedir. Ayrıca medyada o faaliyetle ilgili yer alan haberlerin 

kapsam ve içeriği faaliyetin baĢarısını ölçmekte bir baĢka araç olarak dikkate 

alınmaktadır. Banka, ölçümde istatistiki verilerden yararlanmaya çalıĢsa da halkla 

iliĢkiler faaliyetlerinin ulaĢtığı hedef kitle ve bu hedef kitle üzerinde yarattığı etkinin 

sayısal bazda ölçülmesi çok kolay olmadığından geri bildirimler ve medyanın tavrı 

ölçümde ciddi birer araç olmaktadırlar.  

Halkla iliĢkiler faaliyetlerinin yürütülmesinde banka A&B ĠletiĢim Ajansı ile 

birlikte çalıĢmaktadır.  

Garanti Bankası, kültür, sanat, çevre, eğitim, spor gibi alanlarda uzun soluklu 

projeler yaratmakta ya da finansal destek vermektedir.  Banka, bünyesinde oluĢturduğu 

kurumlarla, toplumun kültürel birikimine de katkıda bulunmayı amaçlamaktadır.
140

  

AĢağıda Bankanın çeĢitli alanlardaki halkla iliĢkiler faaliyetleri anlatılmaktadır: 

 

                                                           
140

 Daşar, Kişisel görüşme, 29.01.2010 
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3.1.3.1. Kültür – Sanata Destek Projeleri
141

 

-  Garanti Galeri (GG): Garanti Bankası‟nın Garanti Galeri adıyla Ġstanbul 

Beyoğlu‟nda hizmet veren bir galeri salonu vardır. ġehircilik, mimarlık, endüstri, grafik 

gibi tasarımın farklı alanlarından çok yönlü örnekler Garanti Galeri'de sergilenmektedir. 

GG, gerçekleĢtirdiği sergilerle insan-yapı-çevre-nesne iliĢkilerini, Ģehri, Ģehrin 

tasarımını, mimariyi incelemektedir. Her yıl bir veya birden çok sergiye ev sahipliği 

yapmaktadır.  

-  Platform Garanti Güncel Sanat Merkezi: Bankanın 2001 yılında açmıĢ 

olduğu Platform, sanatçı dosyaları, uluslararası güncel sanat dergileri ve DVD'lerden 

oluĢan bir arĢive sahiptir. 6.500 yayını içeren kütüphanesiyle aynı zamanda bir 

araĢtırma merkezi olan kurum, Türkiye'deki sanatçılar için uluslararası 

platformlarda kaynak görevi üstlenmektedir. Platform'un 2003'ten bu yana yürüttüğü 

"Ġstanbul Misafirleri Programı", güncel sanatla ilgilenen uluslararası sanatçı, sanat 

eleĢtirmeni ve küratörlere, Ġstanbul'da kalarak, iĢlerini üretme ve araĢtırma yapma 

olanağı tanımaktadır.. 

Bugüne kadar 100'ün üzerinde konferans, atölye çalıĢması ve sempozyum 

gerçekleĢtiren Platform, toplam 620.000'in üzerinde izleyici ağırlamıĢtır. 2004 yılında 

yerel ve bölgesel kültürün geliĢmesine yaptığı katkılardan dolayı, European Cultural 

Foundation'ın 50. yıl ödülüne layık görülmüĢtür. 

-  Uluslararası İstanbul Caz Festivali: Garanti, Türkiye'de caz müziğinin 

tanıtımına ve geliĢmesine destek olmaya Garanti Caz YeĢili sloganıyla baĢlamıĢtır ve 

devam etmektedir. Ġstanbul Kültür ve Sanat Vakfı'nın 1984'ten itibaren kurucu üyesi 

olan Garanti Bankası, her yıl Temmuz ayında Ġstanbul'da düzenlenen, Uluslararası 

Ġstanbul Caz Festivali'nin ana sponsoru olmaya sürdürmektedir. 

Uluslar arası Caz Festivali‟nin yanı sıra, Garanti Bankası'nın sponsorluğunda 

Ġstanbul‟da Babylon'da gerçekleĢtirilen "Garanti Caz YeĢili" konserleri, Ġstanbul Jazz 

Center Konserleri, Tamirane‟de gerçekleĢtirilen "Garanti Caz YeĢili" konserleri adıyla 
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pek çok caz etkinliğinin de sponsorluğunu sürdürmektedir. Ayrıca, bir radyo 

kanalındaki "Dünyanın Cazı" adlı programa da sponsor olarak destek vermektedir.  

-  İstanbul Modern Sanatlar Müzesi Etkinlikleri: Banka, müzede 

gerçekleĢtirilen pek çok etkinliğe sponsorluk yapmaktadır. Dünyaca ünlü sanatçıların 

Garanti Bankası ana sponsorluğunda gerçekleĢtireceği sergileri, düzenlenen çeĢitli 

interaktif atölye çalıĢmaları, “Genç Ġstanbul Modern” adıyla düzenlenen bir eğitim 

programı dizisi, çocuklar ve gençler için hazırlanan eğitim programları bunlardan 

bazılarıdır. 

3.1.3.2. Doğaya Destek Projeleri
142

: "Doğa için Garanti" sloganıyla, 18 yıldır 

Doğal Hayatı Koruma Vakfı'nın (WWF-Türkiye) ana sponsoru olan Garanti, doğanın 

korunduğu daha temiz ve yaĢanabilir bir dünya yaratılmasına katkıda bulunmayı 

amaçlamaktadır. 

Garanti, doğaya yönelik çalıĢmalarını, birbirine bağlı 3 ana eksende 

gerçekleĢtirmektedir: 

 Doğal kaynakların çağdaĢ yöntemler kullanılarak akılcı ve verimli 

Ģekilde kullanımını sağlamak, doğa ile ekonominin birleĢtiği noktada gelir kaynağı 

yaratmak amaçlı çalıĢmalara destek vermek.  

 Doğayı koruma yöntemlerine kamuoyunun ilgisini çekmek amacıyla 

çevre bilinci yaratmaya yönelik iletiĢim çalıĢmalarını desteklemek.  

 Çevreyle ilgili çalıĢmalarda oluĢturulan bilgi birikiminin topluma 

aktarılmasını sağlamak amacıyla kalıcı bilgi ve yayınların hazırlanmasına destek 

vermek.  

WWF - Türkiye'nin Garanti Bankası‟nın Desteğiyle Yürüttüğü ÇalıĢmalardan 

Örnekler: 

-  Küresel İklim Değişikliği ile ilgili Çalışmalar: Garanti'nin küresel iklim 

değiĢikliği konusunda farkındalık yaratmak amacıyla hayata geçirdiği projeler 
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kapsamında, 2007 yılının baĢından itibaren çeĢitli etkinlikler gerçekleĢtirilmiĢtir.  Ġlk 

olarak, küresel iklim değiĢikliği konusunu dünyaya anlatmayı misyon edinen eski ABD 

BaĢkan Yardımcısı Al Gore'un 2 Oscar ödüllü Uygunsuz Gerçek belgeselinin Türkiye 

gösterimi, United International Pictures ve WWF-Türkiye iĢbirliğiyle, Garanti Bankası 

tarafından kurumsal olarak desteklenmiĢtir.  ġubat ayında vizyona giren filmin daha çok 

kiĢi tarafından izlenmesini sağlamak amacıyla tanıtım kampanyası yapılmıĢtır.  

Kampanya çerçevesinde gazete ilanı, televizyon reklamı ve billboard mecraları 

kullanıldı. Küresel iklim değiĢikliğinin önlenmesine yönelik insanların günlük 

hayatlarında yapabileceği 10 basit Ģeyi anlatan tanıtım kartları hazırlanarak sinema, cafe 

gibi mekanlarda dağıtılmıĢtır. Bunun yanı sıra özel bir sinema ile anlaĢılarak film için 

indirimli fiyat uygulaması yapılmıĢtır. 

- Alan Koruma Programı: WWF-Türkiye, biyolojik çeĢitlilik açısından 

yeryüzünün ılıman iklim kuĢağındaki en zengin ülkelerden biri olan Türkiye'nin doğal 

kaynaklarının sürdürülebilir kullanımına ve korunmasına yönelik çalıĢmalarının önemli 

bir bölümünü Garanti'nin katkılarıyla gerçekleĢtirmektedir. Program, gelecek kuĢakların 

yaĢam kalitesini güvence altına almayı, ülkenin ve bireylerin refah düzeyini 

yükseltmeyi hedeflemektedir. ÇalıĢmalar arasında, Toros Dağları'ndaki Dumlugöze ve 

çevresindeki iki köyde, gönüllü üreticilerle kardelen yetiĢtirilerek ihraç edilmesine 

yönelik proje ile zengin biyolojik çeĢitliliğe sahip Küre Dağları Milli Parkı'nda biyolojik 

çeĢitliliğin korunması ve sürdürülebilir doğal kaynak yönetimini hedefleyen proje yer 

almaktadır. 

- Yayınlar: Bankanın çıkardığı “Türkiye ve Avrupa'nın KuĢları”, “Doğadaki 

Ayak Ġzlerimiz”,  “Türkiye'nin Önemli Bitki Alanları”,  “Suyun Yeryüzündeki 

Serüveni” kitapları vardır. 

- Diğer Çalışmalar: Garanti, 50. yaĢını kutladığı 1996'da, "Yarına Dört IĢık" 

adlı bir proje yarıĢması düzenleyerek birinci gelen "Fethiye'den Antalya'ya Likya Yolu" 

projesine destek vermiĢ ve Likya Yolu‟nun hayata geçmesini sağlamıĢtır. Bu projeyi 

anlatan 9 bölümlük Likya Yolu Belgeseli de Garanti'nin desteğiyle hazırlanmıĢtır. 

Projeye paralel olarak, Fethiye'den Antalya'ya Likya Yolu isimli kitap da 

yayımlanmıĢtır. 
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- Uluslararası Çevre Filmleri Festivali: Garanti, Kültür Bakanlığı'nın 

himayesi ve WWF Türkiye'nin danıĢmanlığında TÜRSAK Vakfı tarafından düzenlenen 

Uluslararası Çevre Filmleri Festivali'nin, 1997-2002 yılları arasında ana sponsorluğunu 

yapmıĢtır.  

- Çevre Haberleri Yarışması: WWF Türkiye ve Garanti, 1998-2002 yılları 

arasında Çevre Haberleri YarıĢması düzenlemiĢtir.  

- Bankacılık Ürünleri: Garanti Bankası, doğanın korunmasına yönelik 

çalıĢmalarını, 1994 yılında çıkardığı ve gelirinin bir bölümünü, kredi kartı sahiplerine 

hiç bir külfet yüklemeden Doğal Hayatı Koruma Vakfı'na bağıĢladığı Visa Kredi 

kartıyla bankacılık ürünlerine taĢımıĢtır. 

ġubat 2007'de ise doğanın korunmasına katkıda bulunmak isteyen kredi kartı 

kullanıcıları için Çevreye Duyarlı Bonus Card kullanıma sunulmuĢtur. Çevreye 

Duyarlı Bonus Card sahipleri, harcama tutarına ve kart çeĢitlerine göre kazandıkları 

bonusun %10 ila %30'u arasında değiĢen kısmıyla, WWF-Türkiye'nin doğa koruma 

çalıĢmalarına katkıda bulunmaktadır. Kartın yapımında mümkün olan en az seviyede 

PVC kullanılmakta ve böylece doğada daha hızlı yok olması imkanı doğmaktadır. 

Ayrıca Çevreye Duyarlı Bonus'un iletiĢiminde kullanılan zarf, mektup ve broĢürler gibi 

tüm basılı malzemeler için geri dönüĢümlü kağıt tercih edilmektedir. 

3.1.3.3. Spora Destek Projeleri
143

: 

- Futbola Destek: Garanti, 2008 - 2012 yılları arasında Türkiye Futbol 

Federasyonu'nun ana sponsorları arasına katılmıĢtır. Banka, anlaĢma çerçevesinde; A ve 

Ümit Milli Futbol Takımları ile 20, 19, 18, 17, 16, 15 YaĢ Altı ve Bayan Milli Futbol 

Takımlarının ana sponsorluğunu üstlenmiĢtir. Garanti, ayrıca Türkiye Futbol 

Federasyonu tarafından gerçekleĢtirilecek tüm plaj futbolu etkinliklerinin sponsoru 

olmuĢtur.  

-  Basketbola Destek: Garanti Bankası Basketbol A Milli Takım ana 

sponsorluğunu yürütmektedir. 32. Avrupa Basketbol ġampiyonası'nda, Basketbol A 
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Milli Takım Ana Sponsorluğunu üstlenerek baĢlattığı desteği “12 Dev Adam” 

sloganının toplum ve basketbola malolmasıyla devam etmiĢtir.  Ayrıca banka, "12 Dev 

Adam"ı reklamlarında oynatmıĢtır. 

 Bunların yanı sıra banka, NBA‟le ortak pek çok basketbol etkinliği, 

basketbol okulları, A Milli Bayan Basketbol Takımı sponsorluğunu da üstlenmiĢtir.  

-  Biniciliğe Destek: Garanti Masters Özel Bankacılık, bu kapsamda 2005 

yılından bu yana, çeĢitli binicilik yarıĢma ve etkinliklerinin sponsorluğunu 

yürütmektedir. Kurum ayrıca, 2008 yılı itibarıyla, Türkiye Binicilik Federasyonu'nun 

resmi sponsoru konumunda bulunmaktadır.  

3.1.3.4. Eğitime Destek
144

:  

- Öğretmen Akademisi Vakfı (ÖRAV): Garanti Bankası, "Öğretmenin Sınırı 

Yok" adını verdiği uzun soluklu bir proje baĢlatarak bu kapsamda öğretmenlerin kiĢisel 

ve mesleki geliĢimine yönelik eğitim faaliyetleri düzenlemek üzere Milli Eğitim 

Bakanlığı'yla (MEB) 5 yıllık bir sözleĢme imzalamıĢtır. Garanti'nin toplam 15 milyon 

TL'lik kaynak ayırdığı ve 2008-2009 eğitim yılında baĢlayan proje kapsamında 100 bin 

öğretmene eğitim verilmesi hedeflenmektedir. Garanti, projeyi kurumsal bir yapıya 

kavuĢturarak, öğretmenlere yönelik sürdürülebilir iyileĢtirmeler yapmak amacıyla 

faaliyet gösterecek Öğretmen Akademisi Vakfı'nı kurmuĢtur. Vakıf, araĢtırmalar 

yapmayı, öğretmenleri bilimsel araĢtırmalara teĢvik edici programlar düzenlemeyi 

amaçlamaktadır. 

- Denizyıldızları Projesi: Garanti, eğitime destek için “Denizyıldızları 

Projesi”ni 1998‟de faaliyete geçirmiĢtir. Proje kapsamında planlanan Denizyıldızları 

Eğitim Kurumları'ndan ilki, Denizyıldızları 1 Ġlköğretim Okulu, 1999 yılında eğitime 

açılmıĢtır. Denizyıldızları 2'nin eğitim bölümleri de tamamlanarak 2006-2007 öğrenim 

yılında ilk 300 öğrencisi ile eğitime baĢlamıĢtır. 

- Toplum Gönüllüleri Vakfı (TOG): Toplum Gönüllüsü gençlerin, 

üniversitelerinde kulüp, topluluk veya gruplar halinde örgütlenerek, belirlenen 
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ihtiyaçlara göre "sürdürülebilir sosyal sorumluluk projeleri"ni hayata geçirmelerini 

desteklemek amacıyla kurulan vakıfa Garanti Bankası destek vermektedir.  

TOG'un, Garanti'nin desteğiyle hayata geçirdiği projelerden bazıları Ģöyledir: 

- "Gönüllü Eğitime Destek" Projesi,  

- Sosyal Hizmetler Çocuk Esirgeme Kurumu‟nda gerçekleĢtirilen projeler, 

- Çanakkale Üniversitesi "Engelleri Beraber AĢalım" Projesi,  

- Dokuz Eylül Üniversitesi "Elma ġekeri" Projesi,  

- Gazi Üniversitesi "Kanka" Projesi,  

- Yaz Dönemsel Projeleri,  

- "5 Anahtar" Eğitim Sistemi,  

- "Organizasyon Yönetimi" Eğitimleri ,  

- "Zamanı Bükmek" KiĢisel GeliĢim Eğitimleri Projesi 

3.1.3.5. Osmanlı Bankası Arşiv ve Araştırma Merkezi, Osmanlı Bankası 

Müzesi
145

: Osmanlı Bankası ArĢiv ve AraĢtırma Merkezi, Osmanlı Bankası tarafından, 

Tarih Vakfı'nın iĢbirliğiyle 1997 yılının Mart ayında kuruldu. 1999 sonundan itibaren 

Osmanlı Bankası'nın Karaköy'deki tarihi Genel Müdürlük binasında hizmet veren 

Merkez, bugüne kadar Osmanlı Bankası ArĢivi'nin tasnif edilmesinin yanı sıra, sözlü 

tarih çalıĢmaları, yayın, sergi, belgesel, kolokyum, yarıĢma ve benzeri projelere imza 

attı. Osmanlı Bankası'nın 16 Aralık 2001'de Garanti Bankası ile birleĢmesinden bu 

yana, faaliyetlerini Garanti çatısı altında sürdürmektedir. Bu tarihten itibaren Merkez, 

Osmanlı Bankası'nın muhafaza ettiği tüm değerli emanetleri, Karaköy binasının kasa 

dairesinde kurduğu Osmanlı Bankası Müzesi'nde sergilemektedir.  
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Osmanlı Bankası'nın Bankalar Caddesi'ndeki eski genel müdürlük binasında 

kurulan Osmanlı Bankası Müzesi, 19 Aralık 2002'de açıldı. Dünyanın sayılı finans tarihi 

müzeleri arasında yerini almayı hedefleyen  müzenin kuruluĢ çalıĢmaları Osmanlı 

Bankası ArĢiv ve AraĢtırma Merkezi tarafından yürütüldü. 

3.1.3.6. Diğer Projeler: Banka, yukarda anlatılanların dıĢında baĢka projelere 

de destek vermiĢtir: 

- Eski Şark Eserleri Müzesi: 1883 yılında Güzel Sanatlar Akademisi olarak 

Osman Hamdi Bey tarafından yaptırılan Eski ġark Eserleri Müzesi, Garanti Bankası 

tarafından 2 yıl boyunca desteklenen onarım ve yenileme çalıĢmalarının sonucunda, 8 

Eylül 2000 tarihinde ziyarete açılmıĢtır. 

-İstanbul Arkeoloji Müzeleri: Garanti Bankası, Ġstanbul Arkeoloji 

Müzeleri'nde yer alan iki sergileme salonunun 5 Ağustos 1998'de ziyarete açılmasını 

sağlamıĢtır. 

- Arykanda: Garanti, 4.000 yıllık Arykanda antik kentinin Prof. Dr. Cevdet 

Bayburtluoğlu liderliğinde gerçekleĢtirilen kazı çalıĢmalarına 10 yıldır düzenli olarak 

destek vermektedir. 

- Dünya Mirası Belgeseli: "Dünya Mirası" konulu belgesel, 3 kıtada 114 

ülkede yapılan çekimler sonucunda Garanti'nin katkılarıyla hazırlanmıĢtır.  

3.1.4. SatıĢ GeliĢtirme Uygulamaları
146

 

Garanti bankası, her bankacılık faaliyetinin arkasında ekonomik rasyonalitenin 

olması gerekliliğini savunmaktadır. Banka, satıĢ geliĢtirme uygulamalarında da bu 

gerekliliği gözeterek hareket ettiğini ve banka kaynaklarının verimli kullanılıp 

kullanılmadığının tespitinin önemli olduğunu vurgulamaktadır.  

Banka, özellikle plastik kart alanındaki promosyon uygulamalarıyla dikkat 

çekmektedir. Kart alanında, alıĢveriĢ kartı ile kredi kartı özelliklerini birleĢtiren 

Türkiye'nin ilk çipli ve çok markalı sadakat programı Bonus Card; taksiti, faizi, kart 
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ücreti, kazanılacak bonus ve kart görseline kart sahibinin karar verebildiği dünyanın en 

esnek kredi kartı Flexi Card; sık uçanlar için alıĢveriĢ mili ile uçuĢ milini birleĢtiren 

aynı zamanda Türk Hava Yolları'nın resmi kredi kartı olan Shop&Miles Card; dünyanın 

prestij deyince ilk akla markaları arasında yer alan American Express; Türkiye'nin her 

yerinde nakit çekimi yapma imkanı sağlayan ayrıca alıĢveriĢlerde de nakit yerine 

kullanılabilen ParaCard; yedi farklı çeĢidi ile farklı sektörlerin ihtiyaçlarına cevap 

verebilen Ticari Kart ailesi ile hizmet vermektedir.
147

  

3.1.4.1. Bireysel Bankacılıkta Satış Geliştirme
148

 

 Garanti Bankası Ģubelerinde, konusunda uzman Bireysel MüĢteri ĠliĢkileri 

Yöneticileri ve SatıĢ Yöneticileri tarafından müĢterilerin her türlü finansal ihtiyacına en 

uygun çözümleri üretmek, yardımcı olmak için "kiĢiye özel" bankacılık hizmeti 

sunulmaktadır. MüĢteriler, yatırım hedefleri doğrultusunda kendilerine en uygun 

bankacılık ürünleri ve her türlü bankacılık hizmeti konusunda bilgi almak için herhangi 

bir Garanti Bankası Ģubesine baĢvurarak faydalanabilirler.  

Bireysel Bankacılık Paketi, bankacılık iĢlemlerini kolaylaĢtırmak, Garanti'nin 

tüm ürün ve hizmetlerine tek bir imza ile ulaĢmayı sağlamak için uygulamaya 

konulmuĢtur. 

YaĢam Evreleri Bankacılığı adı verilen bireysel bankacılık programında 

G‟bank  adı ile uygulamaya konulan gençlere yönelik bankacılık programı, gençler için 

fırsatlar, indirimler, hediyeler sunan, onları bir araya getiren bir programdır. G‟bank 

üyeleri, Bonus Kontör Card'larının bağlı olduğu hesaba yatan harçlıklarını istedikleri 

gibi harcayabilmekte, Bonus Kontör Card'larıyla yaptıkları her alıĢveriĢten bonus 

kazanmaktadırlar. Kazandıkları bu bonuslar ile Bonus program ortaklarından bedava 

alıĢveriĢ yapabilmektedir.  

Üniversiteliler için geliĢtirilen Ünibank Bankacılık Hizmeti kapsamında 

Ünibank'lılar için Ġstanbul Modern Sineması'nda ücretsiz özel gösterimlere katılım 

sağlanmaktadır. Ünibank'lılara Ġstanbul Modern Sineması'nda her ayın 2. Cumartesi 
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günü yapılan özel gösterimler ile hem müzeyi ziyaret etme hem de sinemaya ücretsiz 

gitme fırsatı verilmektedir.  

Çocuklar için birikim yapılmasını sağlamak amacıyla geliĢtirilen Mini Bank 

hizmetinden yararlanarak da bonus kazanmak mümkündür. 17 Eylül - 15 Kasım 2009 

tarihleri arasında çocuğu için Mini Bank'ta birikim yapmaya baĢlayan anne ve babalar, 

Bonus üyesi giyim, kırtasiye ve oyuncak mağazalarında yapacakları alıĢveriĢlerde 3 kat 

bonus kazanmaktadırlar. Ayrıca 01 Ağustos-21 Eylül tarihleri arasında 0-12 yaĢ arası 

çocuklar için ilk kez Mini Bank'ta yatırım hesabı açtıran ve çocuklarına MĠNĠMATĠK 

hediye eden her 15.müĢteri de 3 aylık DIGITURK Çocuk Paketi kazanmaktadır. 

3.1.4.2. Mevduat Ürünlerinde Satış Geliştirme
149

 

 Mevduat ürünleri, kabaca vadeli - vadesiz TL, döviz ve altın hesabından 

oluĢmaktadır. Garanti bankası, alıĢveriĢlerini Garanti Paramatik kartını kullanarak 

Vadesiz Hesabından yapan müĢterilerine Bonus kazanma fırsatı sunmaktadır. Ayrıca 

birikimli altın hesabında Garanti Bankası kredi kartından (Bonus, Flexi, Shop&Miles) 

yapılacak ödemelerde de birikim yaparken standart oranda bonus ya da mil kazanma 

imkanı vardır. Öte yandan, Garanti Ġnternet ġubesi'nde açılacak olan vadeli mevduat 

hesaplarına Ġnternet ġubesi'ne özel avantajlı faiz oranlarıyla uygulanarak mevduata daha 

fazla getiri sağlanabilmektedir. T.C. Emekli Sandığı emeklileri Garanti Bankasının 

kendilerine yönelik baĢlattığı kampanyada vadeli mevduat hesabı açtırmaları halinde  

ister TL ister yabancı para, her türlü mevduatlarına milyoner faizi alabilecektir. MaaĢını 

Garanti‟den almak için; emekli kartı veya sağlık karnesi ile Ģubeye baĢvuran ya da Ģube 

değiĢikliği tercihi yapan kamu emeklisine 20 TL bonus puan verilmektedir. 

3.1.4.3. Bireysel Kredilerde Satış Geliştirme
150

 

 Garanti Bankası, otomobilden konuta, evlilikten eğitim masraflarına kadar her 

türlü finansman ihtiyacı için uygun koĢullarda kredi imkanı sunmaktadır. Bu 

kredilerden bazılarında kampanyalar düzenlemektedir. Örneğin, 20 Ağustos-20 Eylül 

2009 tarihleri arasında “5 dk.da Kredi” kampanyasına baĢvurup, 30 gün içerisinde 
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kredisini kullanan 33 kiĢi çekiliĢ ile YKM Turizm, Koleksiyon Mobilya ve e-bebek 

firmalarından dilediği birinden 1.000 TL değerinde hediye çeki kazandı. Bu 

kampanyada, Bireysel Destek Kredisi'ne Cepten, garanti.com.tr'den, Garanti 

Paramatiklerden ve 444 0 333 Alo Garanti'den talep edilen krediye yönelik bilgiler 

girilerek baĢvuru imkanı sağlandı ve kredi onayı 5 dakika içerisinde kısa mesaj olarak 

cep telefonlarına iletildi. 

Garanti bankası, mortgage programıyla farklı ihtiyaç ve beklentilere yönelik 

alternatif ürün ve ödeme planı seçenekleri sunarken, ev sahibi olduktan sonra da çeĢitli 

kampanyalarını devam ettirmektedir. Garanti, nezdinde mortgage kullananlara 

Türkiye'nin önde gelen firmalarından çok özel indirimler kazandırmaktadır. Örneğin 

Garanti'den mortgage kullanmıĢ herkes, belli bir tarihe kadar Ġklimsa'da tüm klimalarda 

%12 indirim, Kelebek'ten 500 TL değerinde indirim çeki, Praktiker'den %15'e varan 

indirim çekleri, Pronet'ten 3 ay ücretsiz üyelik ve bedava alarm sistemi kurulumu 

kazanmaktadır. Ayrıca Setur'da yurtiçi tatilleri %15 indirim, yurtdıĢı kiĢiye özel 

seyahatlerde de %10 indirim, bazı yayın kuruluĢlarına ait dergi aboneliklerinde ise 

%45'e varan indirimler sağlanmaktadır. 

Banka, mortgage kredisi kapsamında ev sahiplerinin kiracıları evden çıkarmak 

için kullandığı bahaneleri mizahi yorumlar katarak eğlenceli videolarla anlatan 

www.kiracinindrami.com isimli bir oyun sitesi oluĢturmuĢ ve sitede, birbirinden ilginç 

bahanelerle kiracılarını evden çıkarmak isteyen 21 farklı ev sahibi  tiplemesi 

yaratmıĢtır. Siteyi belli tarihler arasında ziyaret ederek videoları arkadaĢlarıyla 

paylaĢan, bahanelere oy veren ve yeni bahaneler yazan ziyaretçiler içinden 3 kiĢiye, 

yapılacak çekiliĢle, Paris, Barselona ve Roma‟ya, 4 günlük çift kiĢilik tatil kazanma 

fırsatı sunulmaktadır. Bunun yanı sıra, siteye yaratıcı bahaneler yazanlar arasından en 

çok oy alan 3 kiĢiye ise i-Pod Nano hediye edileceği bir kampanya da yapılmıĢtır. Siteyi 

ziyaret sırasında mortgage için baĢvuru da yapılabilmektedir. 

Yukarıda sözü edilen kampanyaların yanı sıra, banka, dönem dönem bireysel 

ihtiyaç kredilerinde toplumun belli kesimlerini hedef alarak düĢük faizle, düĢük 

masrafla ya da bonus puan kazandırarak kredi kullandırmaktadır. Bu krediler öğretmen, 

kamu kesimi çalıĢanları, doktor, eczacı gibi belli meslek gruplarına yönelik olmakla 

http://www.kiracinindrami.com/
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birlikte miktarı sınırlı ancak uygun ödeme koĢulları sunularak hedef kitle açısından 

ayrım yapılmaksızın da kullandırılabilmektedir.  

3.1.4.4. ŞubeSiz Bankacılık’ta Satış Geliştirme
151

 

 Ġnternet bankacılığı, çağrı merkezi (Alo Garanti), Garanti Paramatik ve cep 

bankacılığı, Garanti Bankası‟nın ġubeSiz Bankacılık sistemini oluĢturmaktadır. Banka, 

bu alanda pek çok satıĢ geliĢtirme yöntemi kullanmaktadır. DeğiĢik yıllarda bazı 

yöntemler aĢağıda açıklanmıĢtır: 

- Motorlu TaĢıt Vergi'sini 1-31 Ocak tarihleri arası Ġnternet ġubesi'nden ödeyen 

herkese SONAX Ġç Temizlik uygulamasında %30 indirim uygulaması 

-  02-11 Aralık tarihleri arasında Cep ġubesi'ne giren her 50. kiĢiye 50 TL 

bonus kazandırma kampanyası. Ġnternet ġubesi Ģifre ve parola ile Cep ġubesi'ne giriĢ 

yapan sınırlı sayıdaki müĢterilere 50 TL kazanma fırsatı verilmesi. 

- Cep ġubesi kullananlardan iĢlem ve bağlantı ücretinin alınmaması ve bu 

uygulamanın avea ve Turkcell hat sahiplerini de kapsaması 

-  11-24 Aralık tarihleri arasında Garanti Ġnternet veya Cep ġubesi'nden 

bilyoner.com hesabına tek seferde en az 10 TL para transfer ederek toplam 10 TL 

değerinde Ģans oyunu oynayan her 10. kiĢiye Milli Piyango YılbaĢı çekiliĢi için 1 adet 

çeyrek bilet kazanma Ģansı sağlanması 

- Ġnternet ġubesi'nden Western Union ile para alma/gönderme iĢlemi yapılması 

halinde Alocard ile 200 dk'ya varan ücretsiz yurtdıĢı konuĢma süresi kazanılması. 

- 20 Ekim - 20 Kasım tarihleri arasında Ġnternet ġubesi'nden Nesine.com 

hesabına bir defada en az 15 TL para transferi yapıp Nesine.com'da toplamda 15 TL ve 

üzerinde Ģans oyunu oynayanlara, 10 adet 15,4" Sony Vaio Notebook ve 5 adet 102 

ekran Full HD Sony LCD televizyondan birini kazanma fırsatı verilmesi 
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- 1-30 Haziran tarihleri arasında her gün Ġnternet ġubesi'nden iĢlem yapan 

kullanıcılar arasından çekiliĢ ile belirlenen 5 kiĢiye yurtiçi gidiĢ-dönüĢ uçak bileti 

kazanma hakkı sunulması 

- 29 Nisan-8 Mayıs tarihleri arasında tüm Ġnternet/Cep ġubesi kullanıcılarından 

08:00-20:00 boyunca formu dolduran;her 10. müĢteri 444çiçek'ten ücretsiz çiçek, diğer 

tüm katılımcılar %25 indirim ve tam 30 kiĢi Sony Dijital Çerçeve kazanma fırsatı 

- 17 Ağustos - 5 Eylül tarihleri arasında her gün Garanti Ġnternet ġubesi ve 

www.garanti.com.tr'den e-meklilik yaptıran ilk 10 kiĢiye 45 TL bonus kazanma fırsatı. 

- 12-21 Haziran tarihleri arasında Babalar Günü Kampanyası kapsamında 

Garanti Cep ġubesi'nden iĢlem yapan 5 kiĢiye Sony HD Handycam® kazanma Ģansı  

- Her saat baĢı Ġnternet veya Cep ġubesi'ne giriĢ yapan ilk 8 kiĢiden biri olarak 

200 kontör /50 dk. kazanma Ģansı  

- 17-18-19 Temmuz tarihlerinde Ġstanbul Park'ta gerçekleĢtirilecek olan Rock'n 

Coke Müzik Festivali alanında yer alan Garanti Paramatiklerden dilediği tutarda kontör 

yükleyenlere, 20 kontörün kazanma Ģansı 

- Hafta içi Cep ġubesi'nden Turkcell kontör yükleyenlere hafta sonu 

yükledikleri kadar ücretsiz konuĢma hakkı 

- 1 Aralık - 31 Aralık tarihleri arasında Ġnternet ġubesi'ne giriĢ yapan 

kullanıcılar arasından yapılan çekiliĢle onlarca kiĢi www.mudo.com.tr'den 5000 TL, 

2000 TL, 1000 TL değerinde hediye çeki kazanma fırsatı 

- 20 Haziran - 31 Temmuz tarihleri arasında iĢlem yapanlara ev ve/veya 

eĢyalarını Ġnternet ġubesi'nden %20 indirim ile sigortalatabilme Ģansı. Ayrıca, Ev Paket 

sigortası ile;Konut Yardımı (Tesisatçı, çilingir), Ambulans (Ücretsiz 24 saat tıbbi 

danıĢmanlık hizmeti), Yol Yardımı (Çekici Hizmeti) hizmetlerinden de 7 gün 24 saat 

yararlanma hakkı. 
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Yukarıda anlatılan kampanyalardan da görüldüğü üzere, Garanti Bankası, 

ġubeSiz bankacılık programından yararlanan müĢterilerine anlaĢma yaptığı bazı 

firmaların hizmetlerinden indirimli ya da ücretsiz yaralanma hakkı sağlamakta, bonus 

puanlar kazandırarak ücretsiz alıĢveriĢ imkanı ve çeĢitli yarıĢma ve çekiliĢlerle 

hediyeler, tatiller kazanma fırsatı sunmaktadır.  

3.1.4.5. Garanti Bankası Ödemeler Sisteminde Satış Geliştirme
152

 

 Garanti Bankası, Fatura Ödemeleri, OGS ve KGS Ödemeleri, Garantili 

Otomatik Fatura, Düzenli Ödemeler, Üniversite Harç Ödemeleri, Emekli MaaĢ 

Ödemelerini bankaları aracılığıyla yapan müĢterilerini çeĢitli promosyon 

uygulamalarıyla ödüllendirmektedir. Ağırlıklı olarak kullanılan promosyon uygulaması, 

bonus puan kazandırma Ģeklinde olmaktadır. 

Banka, müĢterisinin faturaları için otomatik ödeme talimatı vermesine rağmen  

ödemede bir aksama olduğu taktirde gecikme faizini müĢteriye yansıtmadan kendisi 

ödemektedir. OGS ve KGS ödemelerini kredi kartına tanımlatan müĢterilerine 

alıĢveriĢlerine yansıyacak bonus ya da mil kazandırmaktadır. AĢağıda bankanın bazı 

satıĢ geliĢtirme uygulamaları açıklanmıĢtır: 

-  22 Aralık - 30 Nisan tarihleri arasında Turkcell faturası için hesabından ya da 

kredi kartından otomatik ödeme talimatı veren müĢterilerin otomatik ödemelerini takip 

eden her ay Cumartesi günleri ücretsiz konuĢma süresi kazanma hakkı  

- TTNET faturasını Garanti'den otomatik fatura talimatı ile ödeyenlere 25TL 

bonus kazanma Ģansı. Talimat veren her 5. kiĢiye çekiliĢsiz olarak 25 TL Bonus 

kazanma hakkı 

- 31 Ocak'a kadar 2 adet faturanızı Bonus Card'ınızdan otomatik ödeme 

talimati verenlere 40 TL bonus kazanma hakkı 
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- 1-30 Kasım tarihleri arasında Garanti Bankası'ndan OGS cihazı baĢvurusu 

yapan ve Garanti Bankası kredi kartlarından biri ile otomatik ödeme talimatı veren 

herkese ücretsiz 5 köprü geçiĢ hakkı 

- 31.03.2009 tarihine kadar Türk Telekom faturası için Ġnternet ġubesi'nden 

otomatik ödeme talimatı veren her 50. kiĢi Laxon TD16 kablosuz ev telefonu kazanma 

Ģansı 

- 22 Ağustos-5 Aralık tarihleri arasında Turkcell faturası için Garanti 

Bankası'ndan otomatik ödeme talimatı veren tüm müĢterilere 6 ay boyunca 15 dakika 

ücretsiz konuĢma süresi kazanma hakkı  

- Ödemelerinizi Garanti Bankası‟nda toplayanlara 20 TL bonus kazanma Ģansı. 

Fatura ödemeleri için 5 TL, Kredi kartı otomatik ödemesi için 5 TL, parayı ELMA 

Hesabı'nda değerlendirme durumunda 5 TL, hesapta para olmasa da Avans Hesap'la 

ödemelerin yapılması halinde de 5 TL bonus kazama hakkı.  

- 16 Nisan-16 Mayıs tarihleri arasında Ġnternet ġubesi'nden  en az 2 adet 

otomatik fatura ödeme talimatı veren müĢterilere Tellcom'dan ADSL Paketi kazanma 

hakkı 

3.1.4.6 Sigorta İşlemleri ve Bireysel Emeklilikte Satış Geliştirme
153

 

Garanti Bankası, günlük hayatta karĢılaĢılan riskleri teminat altına almak 

amacıyla sunduğu Otomobil, Ev, EĢya, Bireysel Kaza, Sorumluluk, Sağlık, Seyahat, 

ĠĢsizlik, Hayat sigortası baĢlıkları altında uyguladığı bireysel sigortacılık hizmetlerinde 

ve emeklilik hizmetlerinde satıĢ geliĢtirme yöntemlerinden yararlanmaktadır. Bunlardan 

bazıları örnekler halinde aĢağıda belirtilmiĢtir: 

- Aracını Garanti Bankası Kaskonet programından sigortalatanlara %20 fiyat 

avantajı sağlanması. Ayrıca hasar sonrasında aracın tamirinin 3 günden fazla sürmesi 

halinde ikame araç hizmeti  
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- 4 Mart - 4 Nisan tarihleri arasında; Ġnternet ġubesi'nden veya 

garanti.com.tr'den baĢvuru formunu doldurup kasko yaptıran herkese TomTom One 

Türkiye haritalı navigasyon cihazında %20 indirim fırsatı 

- Ġnternet ġubesi'nden Ev Sigortası yaptıranlara Profilo Güvenlik'ten alarm 

sistemi kazanma Ģansı. Ayrıca, Ev Paket sigortası ile; Konut Yardımı (Tesisatçı, 

çilingir), Ambulans (Ücretsiz 24 saat tıbbi danıĢmanlık hizmeti), Yol Yardımı (Çekici 

Hizmeti) hizmetlerinden de 7 gün 24 saat yararlanabilme 

-Garanti‟nin Euroka Sigorta müĢterilerine 1 adet VW Cross Polo ve pek çok 

süpriz hediye kazanma fırsatı. En az 1 tane yaĢayan poliçe sahibi gerçek kiĢi 

müĢterilerin  kampanya süresince katılım formunu doldurarak 1 adet VolksWagen 

Cross Polo, 3 adet HP F504 Notebook, 5 adet Nintendo Wii, 7 adet ipod Nano'lardan 

birini kazanma Ģansı. 

- 15 Ekim-30 Kasım tarihleri arasında Ġnternet ġubesi'nden kasko yaptıranlara 

Ücretsiz Ferdi Kaza Sigortası kazanma fırsatı  

- 1-31 Temmuz tarihleri arasında Motorlu TaĢıtlar Vergisi'ni Ġnternet 

ġubesi'nden ödeyenlere KaskoNet'le kaskoyu %25 indirimli yaptırma Ģansı 

- 02 Ekim 2006 tarihinden itibaren Flexi Emeklilik Paketi' ni tercih edenlere, 

yaptıkları her bireysel emeklilik ödemesi üzerinden %4 Bonus kazanma hakkı.  

- Görünmez Kaza Sigortası yaptıranlar, her ay ödedikleri prim tutarının 

%1'ini bonus olarak geri almakta. Prim ödemeleri için de Bonus Card'a otomatik ödeme 

talimatı verildiği taktirde 5 yeni bonus kazanma hakkı. 

- 8 Eylül-31 Ekim tarihleri arasında Ġnternet ġubesi veya 444 0 333 Alo 

Garanti'den Bireysel Emeklilik yaptıran 100 kiĢiye SONY'den fotoğraf makinesi 

kazanma Ģansı.  

- 1 Temmuz-31 Ağustos tarihleri arasında Ġnternet ġubesi'nden Bireysel 

Emeklilik SözleĢmesi yaptırıanlara, Back-Up'tan 3 aylık ücretsiz üyelik kazanma Ģansı!  
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3.1.4.7 Bireysel Kartlarda Satış Geliştirme Uygulamaları
154

 

Banka, banka kartı hizmetlerini 1999 yılında kurmuĢ olduğu Garanti Ödeme 

Sistemleri A.ġ. ile yürütmektedir. Kısa adı “GÖSAġ” olan kuruluĢ, kredi kartı pazarının 

en hızlı ve etkin ürün geliĢtiricisi olarak çip bazlı, çok ve ortak markalı kart programları, 

ticari kartlar, sanal kartlar, iĢyeri pazarlama ve e-ticaret hizmetleri vermektedir.  

Garanti Bankası, bireysel müĢterileri için sunduğu kredi kartları ile alıĢveriĢin 

yanı sıra geniĢ ürün yelpazesiyle tüketicilere sadece günlük ödemeler değil, finansal 

özgürlük sağlayan farklı hizmetler de sunmayı hedeflemektedir. Ayrıca, bireysel kartlar 

kategorisinde Türkiye'nin en fazla kredi kartına sahip olan bankasıdır. 

3.1.4.7.1. Banka Kartları 

Garanti Bankası banka kartları, tüm alıĢveriĢlerin kredilendirilmeden, mevduat 

hesabındaki limiti nakit yerine kullanabilmek; böylece alıĢveriĢlerin para taĢımadan  ve 

bonus kazanarak gerçekleĢtirilebilmesi için sunulmaktadır. 

- Hediye Kart: Bonus ve Flexi kredi kartı sahipleri, sevdiklerine hediye 

olarak internet Ģubesinden kendi belirledikleri limitte bu kartı çıkartabilmektedirler. 

Hediye olarak düĢünülen bu kartla belirlenen limit dahilinde Bonus Program 

Ortakları'ndan istenen hediyeyi alınabilmektedir.  

- Bonus Kontör Card: Bağlı bulunduğu hesaptaki para kadar alıĢveriĢ 

yapma ve para çekme imkanı tanıyan Bonus Kontör Card yurt içi ve yurt dıĢı tüm 

alıĢveriĢlerin yanı sıra Bonus Program Ortakları'nda daha fazla bonus kazandırarak 

bedava alıĢveriĢ fırsatı sağlamaktadır. Bonus Card ile arasında bonus aktarımı 

yapılabilir. 

- Para Card: Sadece vadesiz mevduat hesabı açtırarak, tüm bankacılık 

iĢlemlerini gerçekleĢtirmeye olanak sağlayan, alıĢveriĢlerde nakit para yerine geçen ve 

bonus kazandıran banka kartıdır. Paracard vadesiz hesaba her an ulaĢılabilen ve 

dünyanın her yerinde kullanılabilen bir banka ve alıĢveriĢ kartıdır. Hem peĢin ödeme 
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yapmak hem de alıĢveriĢlerinde bonus kazanma fırsatı sağlar. Kazanılan bonuslar ile 

Bonus Program Ortakları'nda bedava alıĢveriĢ yapılabilmektedir. 

3.1.4.7.2. Kredi Kartları  

- Bonus Card: Bonus Card Garanti Bankası‟nın bedava alıĢveriĢ ve taksit 

imkanı sunan ve aynı zamanda dünyanın her yerinde geçerli olan ve Türkiye‟nin en çok 

kazandıran kredi kartlarından biridir. AlıĢveriĢ kartının özelliklerini kredi kartıyla ilk 

kez birleĢtirerek puan yerine "bonus" kazanma, program ortağı mağazalarda bedava ve 

taksitli alıĢveriĢ yapabilme faydaları sunan Bonus Card; Türkiye'nin ilk çipli, EMV 

uyumlu çok markalı kart programı olarak 2000 yılından bugüne varlığını 

sürdürmektedir.  Pek çok ödüle layık görülen Bonus, kısa zamanda Garanti'nin, 

dünyanın dört bir yanında kredi kartı programları hakkında danıĢmanlık vermesine 

sebep olmuĢtur. 

Bu kartın en önemli özelliği, kullanıcılarına alıĢveriĢlerde bonus kazandırarak 

bu bonusların bedava alıĢveriĢ yapmak için kullanılabilmesini sağlamaktır. Kazanılan 

bonuslar anında kullanılabileceği gibi biriktirilip daha sonraki alıĢveriĢlerde de 

kullanılabilir. 

Bonus Card, Garanti Bankası‟nın promosyon uygulamaları açısından en büyük 

kalemini oluĢturmaktadır. Banka, bu kartla bonus kazanma promosyonunu uygulamanın 

yanı sıra pek çok bankacılık iĢlemi ya da sıradan günlük faaliyetleri kullanırken ihtiyaç 

duyulan durumlarda da kullanıcılarına farklı satıĢ teĢvik uygulamalarından yararlanma 

imkanı sunmaktadır. Temel politikası, yaĢamın her anında müĢterinin ihtiyacına cevap 

verebilecek Ģekilde hazır bulunmaktır. GerçekleĢtirilen lisans anlaĢmaları sonrasında 

DenizBank, TEB, ġekerbank ve ING Bank tarafından da çıkartılan Bonus Card, 

Türkiye'nin en geniĢ kredi kartı platformudur. 

Gelir seviyesi yerine kullanım sıklığına göre daha çok kazandıran 

derecelendirme programı ile bir ilke imza atan Bonus'un, Bonus Plus, Bonus Premium 

ve Bonus Platinum olmak üzere 3 farklı kart çeĢidi bulunmaktadır. Bonus Card‟la son 

12 ayda minimum 75 TL bonus kazanılması halinde, Bonus Plus Card‟a; Bonus Plus 

Card‟la son 12 ayda minimum 150 TL bonus kazanılması halinde, Bonus Premium 
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Card‟a, Premium Card‟ın bir üst aĢaması olan Bonus Platinum Card‟a sahip olarak daha 

bol bonus kazanma  ve farklı avantajlardan yararlanma imkanı sağlanmaktadır. 

Ayrıca, Garanti Bankası, Bonus Card‟ı daha da çeĢitlendirerek Aynalı Bonus 

Card, Çevreci Bonus Card, Bonus Trink, ġeffaf Bonus Card, Fenerbahçe Bonus Card, 

GS Bonus Card ve Bonus Sanal Card‟ı hizmete sunmuĢ, her birini ile iliĢkili farklı 

promosyon uygulamaları ile zenginleĢtirmiĢtir. 

   
Tablo 3 

2010 Ocak Ayı Bonus Kart ÇeĢitleri Promosyon Bilgileri 

PROMOSYON BĠLGĠLERĠ 

 

STANDART - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 

0.125% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

ÜNĠVERSĠTELĠYE ÖZEL - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0.125% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

PLUS - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 0.20% 

bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

PREMIUM - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 

0.40% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/aynali_bonus.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/aynali_bonus.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/aynali_bonus.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/bonus_trink.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/seffaf_bonus_card.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/bonus_fb.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/bonus_fb.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/bonus_card/bonus_fb.html
http://www.garanti.com.tr/kredi_kartlari/sanal_kredi_kartlari/bonus_sanal_card/
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AMEX-PLATINUM - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0.60% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

FENERBAHÇE KLASĠK - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0.125% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

FENERBAHÇE GOLD - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0.20% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

FENERBAHÇE PLATINUM - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her 

alıĢveriĢ iĢleminden 0.40% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

STANDART - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 0,5%-10% 

arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

PLUS - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 0,5%-10% arası 

ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

PREMIUM - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 0,5%-10% 

arası ekstra bonus kazanılır. 

 



108 
 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

FENERBAHÇE KLASĠK - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

FENERBAHÇE GOLD - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ iĢleminden 

0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

FENERBAHÇE PLATINUM - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

ÜNĠVERSĠTELĠYE ÖZEL - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

Kaynak: http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx EriĢim: 23.02.2010 

- Money Card: Money Card Türkiye'de ilk kez hem çok markalı hem de 

markaya özel sadakat kartı uygulaması olarak Migros Club Kart ile Bonus Card'ın 

altyapılarını birleĢtirmesi ile marketlerde diğer kredi kartlarına göre 4 farklı kazanç 

sağlayan yeni bir kart programıdır. 

Tüm dünyada geçerli olan Money Card, hem bonus hem Money kazandıran, 

market alıĢveriĢlerini kolaylaĢtıran ve tüm Bonus üye iĢyerlerinde Bonus ayrıcalıklarını 

yaĢatan bir kredi kartıdır. Money Card tüketicilere, "money puan" ve "bonus puan" gibi 

çift kazanç sağlarken, üçüncü fırsat olarak "anında kasada ürüne özel indirim" 

http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx


109 
 

yapmaktadır. Migros, TansaĢ, ġok, 5M ve Macrocenter'larda yapılan alıĢveriĢlerde bir 

ilk olarak, "anında kasada ürüne özel indirim" sağlayan tek kredi kartıdır. Ayrıca, her 

gün birçok Money Card sahibine, kasada ödemesini yaparken "sürpriz bedava alıĢveriĢ 

fırsatı" sunmaktadır. 

 

Tablo 4 

2010 Ocak Ayı Money Card Promosyon Bilgileri 

PROMOSYON BĠLGĠLERĠ 

 

TÜM MONEY CARDLAR - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0.125% bonus kazanılır. 

 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) 

 

Ayrıca Migros ve bağlı marketlerde 0.125% money puan kazanılır. Kazanılan Bonus = 

AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

Kazanılan Money Puan = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Money Puan Oranı 

 

 

TÜM MONEY CARDLAR - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

Kaynak: http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx EriĢim: 23.02.2010 

- Flexi Card: Kart sahibinin harcama alıĢkanlıklarına göre tüm 

özelliklerini kendi zevki ve tercihine göre belirleyebileceği dünyanın en esnek kredi 

kartıdır. Flexi; taksitinden, kampanyasına, faizinden, bonusuna tüm finansal 

parametrelerinin yanında kart görselini de kullanıcısı tarafından belirlenmesine olanak 

sağlamaktadır.  

http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx
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Flexi Card, Bonus Program Ortaklarının verdiği standart taksit sayısı ve bonus 

oranlarından her zaman faydalanma imkanı sağlamaktadır. Program ortakları dıĢındaki 

alıĢveriĢ  noktalarında kazanılacak olan bonus oranını müĢteri kendi belirler. Eğer daha 

da fazla bonus kazanmak isterse, ekstra bonus veren bir kampanya oluĢturabilir. 

 

Tablo 5 

2010 Ocak Ayı Flexi Card Promosyon Bilgileri 

PROMOSYON BĠLGĠLERĠ 

 

TÜM FLEXI CARDLAR - Program ortağı mağazalar haricinde yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden müĢterinin seçimine bağlı olarak 0.06%-0.8% arasında değiĢen bonus ve 1-3 

arasında ilave taksit kazanır. 

(Akaryakıt, Giyim ve Market sektörlerinde 0.10% bonus kazanılır.) 

 

MüĢteri ayrıca seçmiĢ olduğu kampanya paketinin sunduğu +bonus (0.3-1.6%) ve + 

taksit (1-3) kazanır. Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

 

TÜM FLEXI CARDLAR - Program ortağı mağazalarda yapılan her alıĢveriĢ 

iĢleminden 0,5%-10% arası ekstra bonus kazanılır. 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

(Bonus Oranı program ortağı firma ile yapılan anlaĢmalara göre değiĢmektedir) 

Kazanılan Bonus = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Bonus Oranı 

 

Kaynak: http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx EriĢim: 23.02.2010 

 

- Shop and Miles Kredi Kartı: Garanti Bankası, 2000 yılında Türk Hava 

Yolları ile gerçekleĢtirdiği iĢbirliği çerçevesinde, kart sahiplerine harcamaları 

karĢılığında uçuĢ mili kazandıran Shop&Miles Kredi Kartı‟nı hizmete sundu. 2004'te 

Shop&Miles'ın tüm özelliklerine sahip olmanın yanı sıra, üyelerinin özel hayatlarına 

daha fazla vakit ayırmaları ve iyi vakit geçirmeleri için çözümler sunan 

Shop&Miles&Club'ı geliĢtirdi. Shop&Miles, uçuĢ mili ile alıĢveriĢ milini birleĢtirebilen 

http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx
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ve en hızlı mil kazandıran kredi kartı özelliğine sahiptir. Yapılan alıĢveriĢlerin yanı sıra, 

baĢta THY olmak üzere Star Alliance üyesi 24 havayolundan uçuĢ mili kazanmayı 

sağlamakla birlikte  American Express ve MasterCard logolu ve birbirini tamamlayan 

iki Shop&Miles kartı vererek müĢterilerine daha fazla mil ve fırsat kazandırmayı 

amaçlamaktadır. 

Shop&Miles kullanıcıları, MasterCard logolu kartlarıyla dünyanın her yerinde 

alıĢveriĢ yapmanın yanı sıra, 1 TL'lik alıĢveriĢlerinde 1 mil kazanmaktadır. Ayrıca, 

PayPass özellikli çipi sayesinde 35 TL'nin altındaki tutarlar için bozuk para taĢımadan 

alıĢveriĢ imkanı sağlayıp mil kazandırmaktadır.  

 American Express logolu Shop&Miles kart ise sunduğu prestijli hizmetler ve 

ayrıcalıklara ek olarak, yapılan alıĢveriĢlerde %25 oranında daha fazla mil kazanma 

Ģansı sunmaktadır.  YurtdıĢındaki bazı markalarda ise 2 kat mil kazandırmaktadır. 

Shop&Miles sahipleri milleri yetmese hatta olmasa bile bedava uçabiliyor. 

Avans Mil özelliği ile istediği kadar mili önceden alıp seyahat edebilmektedir. Ayrıca 

Shop&Miles' "Hediye Mil" uygulamasıyla, harcama ortalamalarına uygun bir tutar 

üzerinden verilen söze karĢılık, 100.000 mile kadar hediye mil istenildiği zaman 

istenilen yere uçarken kullanabilmekte, mil kazanmaya devam edilmektedir. 

Shop&Miles sahipleri Atatürk Hava limanı Ġç ve DıĢ Hatlarda bulunan Garanti VIP 

Lounge "Zone"daki ikram ve olanaklardan yararlanabilmekte, birçok indirim ve 

ayrıcalıktan faydalanabilmektedirler. 
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Tablo 6 

2010 Ocak Ayı Shop&Miles Kredi Kartı ÇeĢitleri Promosyon Bilgileri 

PROMOSYON BĠLGĠLERĠ 

 

Kart sahipleri yaptıkları tüm harcamalardan uçuĢ mili kazanmakta ve kazanılan miller 

THY ile ortaklaĢa yürütülen mil porgramına artarılarak müĢterilere bedava uçuĢ hizmeti 

verilmektedir. 1 TL'ye 1 ilâ 1.9'a kadar mil verilmektedir. Yapılan her 1 YTL.lik 

alıĢveriĢ iĢleminden 1mil kazanılır. 

 

Yapılan her 1 USD.lik alıĢveriĢ iĢleminden 1.52 mil kazanılır. (YurtdıĢı iĢlemlerde) 

 

 

Kart sahipleri yaptıkları tüm harcamalardan uçuĢ mili kazanmakta ve kazanılan miller 

THY ile ortaklaĢa yürütülen mil porgramına artarılarak müĢterilere bedava uçuĢ hizmeti 

verilmektedir. 1 USD'ye 1.9'a kadar mil verilmektedir. Yapılan her 1 YTL.lik alıĢveriĢ 

iĢleminden 1mil kazanılır. 

 

Yapılan her 1 USD.lik alıĢveriĢ iĢleminden 1.52 mil kazanılır. (YurtdıĢı iĢlemlerde) 

 

Kaynak: http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx EriĢim: 23.02.2010 

 

- American Express Kredi Kartı: Türkiye'de sadece Garanti Bankası 

tarafından belirli müĢterilere sunulmaktadır. Uluslararası alanda tanınırlığı ve 

güvenilirliğiyle dünyanın en prestijli markaları arasında yer alan American Express
®

 

Card'lar seyahat, eğlence ve kültürel faaliyetleri yüksek olan kiĢiler için Ocak 2007'den 

itibaren Türkiye'de Garanti Bankası tarafından çıkartılmaktadır. Garanti Bankası'na özel 

fırsat ve hizmetlerle sunulan American Express
®
 Card'ların, American Express

®
, 

American Express
®

 Gold Card ve Türkiye'de ilk defa verilen Platinum Card
®
 olmak 

üzere 3 farklı çeĢidi bulunmaktadır.  

Bu kart, müĢterilerine dünya genelinde 140 ülkede, 2.200 seyahat ve 

danıĢmanlık ofisiyle hizmet veren Garanti American Express
®
, Membership Rewards 

programı kapsamında tüm dünyada yapılan alıĢveriĢlerde puan kazandırmakta ve bu 

puanlar karĢılığında özel hediyeler sunmaktadır. Garanti American Express
®
 sahipleri 

  

http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx


113 
 

yaptıkları tüm seyahat ve eğlence harcamalarının ekstreye yansıyan tutarı üzerinden 

%5'e varan indirim imkanının yanı sıra Türkiye'nin en seçkin restoran ve otellerinde 

%20'ye varan indirim ve ayrıcalıklar sunan Türkiye Selects programından 

faydalanabilmektedirler. 

Tablo 7 

2010 Ocak Ayı American Express Kredi Kartı Promosyon Uygulamaları 

PROMOSYON BĠLGĠLERĠ 

 

CLASSIC - SELECTS TÜRKĠYE ĠNDĠRĠMLERĠ - Selects Türkiye restoranlarında 

%10 ve otellerinde %20‟ye varan indirim yapılır. Bunların dıĢında tüm restorantlarda 

%5 ve otellerde %3 indirim yapılır. 

 

(Maximum 1,000 TL) Ġndirim Tutarı = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Selects Ġndirim Oranı 

 

 

GOLD - SELECTS TÜRKĠYE ĠNDĠRĠMLERĠ - Selects Türkiye restoranlarında %15 

ve otellerinde %20‟ye varan indirim yapılır. Bunların dıĢında tüm restorantlarda %5 ve 

otellerde %3 indirim yapılır. 

 

(Maximum 1,000 TL) Ġndirim Tutarı = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Selects Ġndirim Oranı 

 

 

PLATINUM - SELECTS TÜRKĠYE ĠNDĠRĠMLERĠ - Selects Türkiye restoranlarında 

%20 ve otellerinde %20‟ye varan indirim yapılır. Bunların dıĢında tüm restorantlarda 

%5 ve otellerde %3 indirim yapılır. 

 

(Maximum 1,000 TL) Ġndirim Tutarı = AlıĢveriĢ ĠĢlem Tutarı X Selects Ġndirim Oranı 

 

 

CLASSIC - MEMBERSHIP REWARDS - Ekstredeki toplam harcama tutarı göre puan 

kazanılır. Kazanılan puanlar ile, online hediye kataloğundan çok özel hediyeler için ya 

da “Seyahat ve Concierge” merkezimizden alınacak tüm hizmetlerin ödemesini için 

kullanılır. Membership Rewards = Ekstredeki toplam harcama tutarına göre 30 ile 1,500 

arası puan kazanılır. 

 

 

GOLD - MEMBERSHIP REWARDS - Ekstredeki toplam harcama tutarına göre puan 

kazanılır. Kazanılan puanlar ile, online hediye kataloğundan çok özel hediyeler için ya 
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da “Seyahat ve Concierge” merkezimizden alınacak tüm hizmetlerin ödemesi için 

kullanılır.  

Membership Rewards = Ekstredeki toplam harcama tutarına göre 35 ile 1,700 arası 

puan kazanılır.  

 

 

PLATINUM - MEMBERSHIP REWARDS - Ekstredeki toplam harcama tutarı göre 

puan kazanılır. Kazanılan puanlar ile, online hediye kataloğundan çok özel hediyeler 

için ya da “Seyahat ve Concierge” merkezimizden alınacak tüm hizmetlerin ödemesini 

için kullanılır. Membership Rewards = Ekstredeki toplam harcama tutarına göre 40 ile 

2,300 arası puan kazanılır. 

 

Kaynak: http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx EriĢim:02.03.2010 

 

Garanti kredi kartlarının konjonktüre ve değiĢen ihtiyaçlara göre farklı 

sektörlerle anlaĢmalı olarak sunduğu bazı spesifik promosyon uygulamaları ise Ģu 

Ģekildedir: 

- Damat - ADV - Tween mağazalarında Bonus‟a özel 250 TL ve üzeri 

alıĢveriĢlere 25 TL bonus imkanı 

- Faturaları Bonus'la otomatik ödemeye bağlayanlara 200 kontör / 50 dk. 

Kazanma Ģansı 

- 10 ġubat - 30 Haziran 2010 tarihleri arasında Tekin Acar Cosmetics 

mağazalarında Bonus‟a "6 TAKSĠT" kampanyası 

- Sevgililer Gününde Bireysel Emeklilik yaptıranlara, 30 TL'ye varan 

Bonus Kazanma imkanı 

- Sony Center'larda Bonus'a özel +6 taksit fırsatı 

- 18 ġubat 2010'da Madrid, Vicente Calderon Stadyumunda oynanacak 

Atletico Madrid - Galatasaray Uefa Avrupa Ligi karĢılaĢmasında VIP Turizm tarafından 

ayarlanan maç seyahati paketlerinde GS Bonus sahiplerine %10 indirim Ģansı 

http://www.bddk.org.tr/bankabilgileri/kredibilgileri.aspx
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- Bonus üye iĢyerlerinden 1-10 ġubat 2010 tarihleri arasında kazanılan 

bonusun sevgililer gününde 10 kat değerli olarak kullanılabilmesi fırsatı 

- Kuyumcu, Optik ve Saatçilerde Bonus Card‟a +3 Taksit 

- Cep telefonu sektöründe Bonus'a özel +3 taksit veya 2 ay öteleme 

- Beyaz EĢya Markalarında Bonus'a +6 taksit 

- World Medical Card‟a Garanti Bankası kredi kartlarına özel %20 

indirimle sahip olma imkanı 

- Gezisitesi.com'da Bonus'a özel peĢin fiyatına 12 taksit 

- Havaalanı ulaĢımında  Bonus'a özel %30 indirimli fiyat Ģansı 

- Atatürk Havalimanında  otopark ücretinde %50 indirim 

- ArkadaĢını getirene 10 TL BONUS Kazanma fırsatı 

- Bonus Card Sahiplerine Özel Araba Kiralama Fırsatı 

- Verilecek düzenli ödeme talimatı ile kira, apartman aidatı, EFT 

ödemeleri gibi sabit miktarlı ödemeler, okul ve beyaz eĢya taksitleri gibi her türlü taksit 

ve belirli periyotlarda yapılan ödemelerde Bonus kazanma fırsatı 

- Ekstrenin e-posta olarak istenmesi halinde anında 5 TL bonus kazanma 

Ģansı 

- Cinebonus giĢelerinde Bonus Card'a min 80 TL yükleme yapıldığında, 

yüklenen bedelin %15 fazlası kadar bilet satın alma hakkı 

3.1.4.8. Üye İşyeri Hizmetlerine Uygulanan Promosyonlar
155 

Garanti Bankası, üye iĢyeri hizmetinden ve POS çözümlerinden yararlanan 

müĢterilerine:   

 Türkiye'nin ve dünyanın her yerinden gelen American Express, 

MasterCard, Visa, Diners Club, CUP ve JCB logolu tüm kartlara satıĢ yapma,   

                                                           
155

 www.garanti.com.tr Erişim:14.02.2010 

http://www.garanti.com.tr/
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 444 0 339 POS Destek Hattı'mızdan 7 gün 24 saat destek alma,  

 Yeni ürün bilgilerinin ve haberlerin yer aldığı POSta Bülten'e ücretsiz 

abone olarak düzenlenen kampanyalarda hediye kazanma,   

 Ekstreleri e-posta veya faks yoluyla alabilme,  

 Ġnternet ġubesinden hesap hareketlerini takip edebilme 

imkanı sunmaktadır. 

3.2. Promosyon Araçlarının MuhasebeleĢtirilmesinde Garanti Bankası’nın 

Örnek Uygulamaları 

3.2.1. Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

Uygulamalarının MuhasebeleĢtirilmesi
156

 

Bu baĢlığı iki durum halinde inceleyeceğiz: 

Örnek 1: Bonusun tamamının Banka tarafından karşılandığı durumun 

muhasebe kaydı: 

- Garanti Bankası kredi kartına bonus yüklemesi yaptığı anda nazım hesaplar 

çalıĢır. Bankanın, müĢterinin kartına 100 TL‟lik harcama için 10 TL bonus 

yüklediğini varsayalım: 

--------------------------------------------------------/------------------------------------------------- 

 97811000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 10 TL 

  98011000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

             10TL 

- Bonus Yüklemesi 

------------------------------------------------------/--------------------------------------------------- 

                                                           
156

Tufan TELLİ. Garanti Bankası Genel Müdürlük Finansal Raporlama Yönetmeni, “Garanti Bankası 

Promosyon Araçlarının Muhasebeleştirilmesi” konulu görüşme. 05.03.2010 

http://www.garantipos.com.tr/?do=posta_guncel
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Dönem sonunda nazım hesaplar kullanılarak yüklenen bonus tutarı, hala 

kullanılmadıysa nazım hesaplar ters kayıtla kapatılır ve ilgili tutar karĢılık ayrılarak 

giderleĢtirilir:  

-------------------------------------------/-------------------------------------------------------------- 

98011000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon   

        10 TL 

      97811000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

                  10 TL 

- Bonus yüklemesi iptali 

------------------------------------------------ / --------------------------------------------------------    

 88019000 Bonus Giderleri     10 TL  

   35030000 Bonus KarĢılıkları                 10 TL 

- Bonus Yüklemesi  

------------------------------------------ / ------------------------------------------------------  

KarĢılık ayrılan bonus müĢteri tarafından üye iĢ yerinde kullanılır ise banka ayırdığı 

karĢılıktan üye iĢ yerine ödeme yapar: 

----------------------------------------------- / ---------------------------------------------------------

3503000 Bonus KarĢılıkları     10 TL 

  30000000  Hareketli Tasarruf mevduatı                10 TL 

- Bonus Kullanımı  

------------------------------------------------ / -------------------------------------------------------- 
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Örnek 2: Bonusun bir kısmının üye iş yeri tarafından karşılandığı durumun 

muhasebe kaydı: 

 

10 TL Bonusun yarısını üye iĢ yeri üstlendiği zaman: 

 

------------------------------------------------------------/--------------------------------------------- 

1162100 Garanti Bankası Kartları Harcaması   100 TL 

 

  39090100 Üye ĠĢyeri Blokeleri - Taksitsiz    100 TL 

 

- Kredi kartı harcaması 

------------------------------------------------------/ -------------------------------------------------- 

39090100 Üye ĠĢyeri Blokeleri - Taksitsiz               5 TL  

 

  39090121 FlexiCard / BonusCard Blokeleri              5 TL 

  

- Bonus yüklemesi 

-------------------------------------------------------------/-------------------------------------------- 

 

Bonusun banka tarafından karĢılanan kısmı olan 5 TL „nin nazım kaydı: 

 

--------------------------------------------------- / -----------------------------------------------------

97811000  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 5 TL 

 

  98011000  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

           5 TL 

 

- Bonus Yüklemesi 

-------------------------------------------------/-------------------------------------------------------- 

Dönem sonunda nazım hesaplar kullanılarak yüklenen bonus tutarı hala kullanılmadıysa 

nazım hesaplar ters kayıtla kapatılır ve ilgili tutar karĢılık ayrılarak giderleĢtirilir: 
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-------------------------------------------/-------------------------------------------------------------- 

98011000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon   

         5 TL 

       97811000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin  Promosyon 

           5 TL 

- Bonus yüklemesi iptali 

------------------------------------------------ / --------------------------------------------------------    

 88019000 Bonus Giderleri     5 TL  

   35030000 Bonus KarĢılıkları                 5 TL 

- Bonus Yüklemesi  

------------------------------------------ / ------------------------------------------------------  

 

KarĢılık ayrılan 5 TL‟lik bonus kullanılır ise: 

------------------------------------------------ / --------------------------------------------------------    

 35030000 Bonus KarĢılıkları     5 TL  

   88019000 Bonus Giderleri                 5 TL 

- Bonus kullanımı  

------------------------------------------ / ------------------------------------------------------  
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Üye iĢ yerinin bonus payı banka tarafından aĢağıdaki gibi muhasebeleĢtirilir: 

------------------------------------------- / ------------------------------------------------------------- 

39090121  FlexiCard/Bonus Card Blokeleri     5 TL 

  30000000 Hareketli Tasarruf Mevduatı    5 TL 

- Bonus kullanımı 

------------------------------------- /------------------------------------------------------------------- 

 

- Garanti Bankası’nın THP’de Kullandığı Hesaplar: 

 

978   Taahhütlerden Alacaklar TP 

97811  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

97811000  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

 

980   Taahhütlerden Borçlar TP 

98011  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

98011000 Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon 

 

880  Diğer ĠĢletme Giderleri 

88019  Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları Giderleri 

88019000  Bonus Giderleri 

 

350   KarĢılıklar 

35030   Kredi Kartları ve Bankacılık Hizmetlerine ĠliĢkin Promosyon   

  Uygulamaları KarĢılıkları 

35030000  Bonus KarĢılıkları 

 

 

390   Muhtelif Borçlar TP 
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39090   Kredi kartı ödemelerinden 

39090100  Üye ĠĢ yeri blokeleri – Taksitsiz 

39090121  Flexi Card-Bonus Card Blokeleri 

3.2.2 MaaĢ Ödemesi Promosyon Giderlerinin MuhasebeleĢtirilmesi
157

 

Örnek 3: Garanti Bankası tarafından Balıkesir Kuvayi Milliye Vakfı ile bir 

maaĢ ödemesi anlaĢması yapılmıĢ ve bu anlaĢma çerçevesinde 16.02.2010 tarihinde 

Vakıf hesabına 3.500 TL geçilmiĢtir. AnlaĢma 6 aylıktır ve 3.500 TL bu 6 aylık 

dönemin baĢında ödendiğinden ödenen tutar ilk etapta aĢağıdaki Ģekilde 

muhasebeleĢtirilir: 

16.02.2010 tarihindeki kayıt: 

----------------------------------------------------------- / --------------------------------------------- 

28001900 Diğer                 3.500 TL   

  30421000 Sabit Faizli                 3.500 TL 

- Balıkesir Kuvayi Milliye Vakfı MaaĢ Ödemesi Promosyon Gideri 

------------------------------------------------ / -------------------------------------------------------- 

---------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------

-88019200 Ticari ĠĢletmeler MaaĢ Promosyon Uygulamaları 210,32 TL 

  28001900 Diğer            210,32 TL 

- Balıkesir Kuvayi Milliye Vakfı MaaĢ Ödemesi Promosyon Gideri 

------------------------------------------------------------- / ------------------------------------------- 

6 ay boyunca 210,32 TL günlük reeskont edilerek giderleĢtirilir: 17.02.2010 tarihli 

kayıt: 

                                                           
157

 TELLİ, Kişisel görüşme, 05.03.2010 
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--------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------- 

88019200  Ticari ĠĢletmele MaaĢ Promosyon Uygulamaları  210,32 TL 

 28001900 Diğer                 210,32 TL 

- Balıkesir Kuvayi Milliye Vakfı MaaĢ Ödemesi Promosyon Gideri 

------------------------------------------------------ / -------------------------------------------------- 

- Garanti Bankası’nın THP’de kullandığı hesaplar: 

880 

88019 

88019200  Ticari ĠĢletmeler MaaĢ Promosyonu Uygulamaları 

 

280   Borçlu geçici hesaplar 

28001   PeĢin ödenmiĢ giderler 

28001900 Diğer  

 

3.2.3. Diğer Promosyon Uygulamalarını MuhasebeleĢtirilmesi
158

 

Örnek 4: Sponsorluk Giderleri Muhasebe Kaydı: Garanti Bankası, Türk Futbol 

Federasyonu ile yaptığı sponsorluk anlaĢması sonucu oluĢan giderlerini Ģu Ģekilde 

muhasebeleĢtirmiĢtir:  

--------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------- 

88007102   Diğer Yollarla Yapılan Reklam Giderleri       2.500.000 TL 

  30000000 Hareketli Tasarruf Mevduatı              2.500.000 TL 

- Türk Futbol Federasyonu Sponsorluk Gideri 

------------------------------------------------------ / --------------------------------------- 

                                                           
158

 TELLİ, Kişisel görüşme, 05.03.2010 
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Örnek: Reklam Giderleri Muhasebe Kaydı: Garanti bankası çeĢitli TV kanallarıyla 

Bonus Benzin  Kampanyasının reklamını yayınlatmak için anlaĢmıĢtır. Söz konusu 

giderin muhasebe kaydı Ģu Ģekilde yapılır: 

 ------------------------------------------------------- / ----------------------------------------------- 

88007000 TV Yoluyla Yapılan Reklam ve Ġlan Giderleri 1.000.000 TL 

  30000000   Hareketli Tasarruf Mevduatı      1.000.000 TL 

- Bonus Benzin Kampanyası TV Reklam Gideri 

------------------------------------------------------ / ------------------------------------------------- 

Yukarıdaki örneklerde görüldüğü gibi Garanti Bankası, söz konusu kalemin 

muhasebeleĢtirilmesi için THP‟nin ilgili ana ve yardımcı hesaplarını kullanmakla 

birlikte THP‟de bahsedilen bankaların belli Ģartlarla oluĢturabilecekleri yardımcı 

hesapları da kullanmaktadır.  
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SONUÇ 

Çağın geliĢen ve değiĢen ekonomik ve sosyo-kültürel yapısının bir gereği 

olarak bankacılık hizmetlerini diğer hizmetlerden farklı kılan “güvene duyarlı” olma 

özelliği gittikçe önem kazanmaktadır. Bu hizmetler soyutluk, ayrılmazlık, 

stoklanamama ve heterojenlik özelliklerinin yanı sıra yapıları ve nitelikleri ile bankanın 

uzun süreli baĢarısında büyük rol oynamaktadır. 

Bankalar, gün geçtikçe artan rekabet ortamı ve büyüyen pazarda var olma 

çabası içindedir. Bu çaba onları yeni hizmetler sunmaya zorlamakla birlikte müĢterilerin 

zihninde olumlu izlenimler bırakabilmeleri adına bu hizmetleri nasıl ve ne Ģekilde 

sunacaklarını da araĢtırmaya sevk etmiĢtir. MüĢteriler için hizmet, sağlanan faydadan 

duyulan tatmindir. Hizmet çeĢitliliği ve kaliteli bir sunum tatmin düzeyini ve dolayısıyla 

bankanın pazar payını arttıracaktır. 

Bankacılıkta hizmet pazarlaması, Türkiye‟de 1980lere kadar yalnızca reklam 

ve bazı satıĢ geliĢtirme çabaları kullanılarak yapılmıĢtır. Bankaların imajına ağırlık 

veren tanıtımlar yapılmıĢ, müĢterilerin istek ve ihtiyaçları göz ardı edilmiĢtir. Ancak 

çağdaĢ hizmet pazarlamasında ürün, fiyat, yer, promosyon bileĢenlerinin her birine ayrı 

önem atfedilmiĢtir. Pazarlamada “4P”  adı verilen bu bileĢenlerden bu çalıĢmaya konu 

olanı “promosyon” kavramıdır. 

Promosyon, bankacılık açısından temelde bir iletiĢim faaliyetidir. Bankalar 

müĢterilerini ikna etmek için promosyon araçlarını kullanarak mesajlarını daha çabuk 

ve etkili Ģekilde ulaĢtırmaya çalıĢırlar. Esas amaç, hitap edilen kitleye rakiplerden farklı 

olunduğu imajını vererek müĢteri bağımlılığı oluĢturmak ve yeni müĢteriler 

kazanmaktır. Söz konusu iletiĢimi kiĢisel satıĢ, reklam, halkla iliĢkiler ve satıĢ 

geliĢtirme faaliyetleri ile gerçekleĢtirirler. Bu dört eylemin bileĢiminden “promosyon 

karması” veya yaygın kullanılan adı ile “tutundurma karması” meydana gelir.  

Promosyon faaliyeti olarak kiĢisel satıĢ, bankacılıkta herhangi baĢka bir kanal 

tek baĢına yeterli olmadığı zaman özellikle önem kazanmaktadır. KiĢisel satıĢ, 
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müĢterinin Ģubeye gelerek bizzat bir banka çalıĢanından bilgi alması ya da banka 

çalıĢanının müĢteriyi yerinde ziyaret ederek hizmet veya ürünle ilgili bilgi vermesi 

Ģeklinde olur. MüĢteri ziyaretinde bulunmadan önce bankacının ön hazırlık yapması, 

potansiyel alıcıları belirlemesi ve alıcılar hakkında araĢtırma yapması gerekmektedir. 

Tutundurma karmasının bir diğer unsuru olan reklamı tüm iĢletmeler gibi 

bankalar da bilgilendirme, ikna etme ve hatırlatma amacı için kullanırlar. Bankalar için 

reklamsız bir pazarlama düĢünülemez. Çünkü ürünlerini iyi tanıtamadıkları taktirde  

pazardaki paylarını kaybetme riski ile karĢılaĢırlar.  

Bankacılıkta reklamın önemi 1960lı yıllardan sonra artmıĢtır. O döneme kadar 

ayrı bir reklam birimi bulunmayan bankalar bu faaliyeti pazarlama biriminin altında 

yürütülebilecek bir iĢ olarak görmüĢlerdir. ĠletiĢim araçlarının yaygınlaĢmasıyla (radyo, 

dergi, özellikle de tv.) bağımsız bir reklam birimine ihtiyaç duyulmuĢ, hatta profesyonel 

reklam ajanslarıyla çalıĢmalar baĢlamıĢtır. Bankacılıkta reklam araçları medya, açık 

hava reklamları, kültürel ve sosyal faaliyetler, internet, doğrudan postalama ve bu 

sayılan her bir baĢlığın alt kalemleridir. Bu araçların ne oranda kullanılacağı bankanın 

mali gücü ve pazarın durumuna göre değiĢkenlik gösterebilmektedir. Ancak bankalar 

her bir aracın üstün ve zayıf yönleri göz önüne alarak  belirlenen reklam mesajını en 

etkili taĢıyacak olanı kullanmalıdırlar. 

Bankalar, hizmetleri hakkında halkı aydınlatmak, halkın görüĢ ve isteklerine 

baĢvurmak, halkın bankayla iĢlerini kolaylaĢtırmak, halkla iĢ birliğinde bulunarak 

hizmetlerin daha hızlı yapılmasını sağlamak için halkla iliĢkiler faaliyetlerini 

kullanmaktadırlar. Gazete, televizyon, afiĢ, ilan tahtası, pankart, dergiler, broĢürler, 

sponsorluk, radyo, açılıĢ ve kutlama törenleri, bültenler, filmler ve video bantları, 

konferans ve seminerler, konser ve yardımlar, telefon, festivaller ve yarıĢmalar, diğer 

görsel ve iĢitsel araçlar, basınla iliĢkiler, tüketici Ģikayet kutuları ve dilek kutuları halkla 

iliĢkiler araçlarını oluĢturmaktadır.  

Tutundurma karmasının son bileĢeni olan satıĢ geliĢtirme, reklam ve kiĢisel 

satıĢ arasında yer almaktadır. SatıĢ artıĢını kısa dönemde hedefleyen ancak özendirmeye 

yönelik ve sıradan olmayan, kendine özgü araç ya da teknikleri kapsamaktadır. Diğer 
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tutundurma karması elemanlarına göre kısa sürede satıĢlara yansıması ve etkili olması, 

yoğun rekabet ortamlarında çabuk sonuç alınmasını sağladığı için kullanımı artmıĢtır.  

SatıĢ geliĢtirme, satın alma nedeni oluĢturmaya çalıĢmaz, satın alma dürtüsünü 

harekete geçirmeyi amaçlar. SatıĢ geliĢtirme araçları geniĢ kitlelere değil, nispeten 

küçük ama özenle seçilmiĢ gruplara hitap ederler. Bu nedenle satıĢ geliĢtirme 

yönteminin baĢarısı doğrudan hangi kitleye nasıl bir araçla yaklaĢıldığına bağlıdır. SatıĢ 

noktasında sergileme, banka çalıĢanlarını ödüllendirme, özel hediyeler, yarıĢma ve 

çekiliĢler, kiĢiye özel promosyonlar, bonus puanlar, maaĢ promosyonları, satıĢ 

geliĢtirmede kullanılan en yaygın araçlardır. 

Bu çalıĢma, “1. Bölüm: Banka Tanımı, Bankacılık Hizmetleri ve Pazarlaması 

Kavramı”, “2. Bölüm: Bankacılıkta Promosyon Kavramı, Uygulamaları ve 

MuhasebeleĢtirilmesi”, “3. Bölüm: Bankacılık Hizmetlerinde  Promosyon Uygulamaları 

ve Muhasebesi: Garanti Bankası Örneği” olmak üzere toplam üç bölümden 

oluĢmaktadır. 

Promosyon uygulamalarının muhasebeleĢtirilmesi ikinci bölümünün sonunda 

anlatılmıĢ, üçüncü bölümün sonunda da Garanti Bankası‟nın örnek muhasebe 

uygulamalarına yer verilmiĢtir. Bu uygulamalar Tek Düzen Hesap Planı‟nın ilgili 

kalemleri kullanılarak Türkiye Muhasebe Standartları‟na uygun Ģekilde 

muhasebeleĢtirilmektedir. Bankaların konsolide tablolarının düzenlenmesine ve 

bankalarca kamuya açıklanacak finansal tablolar ile bunlara dair açıklama ve dipnotlara 

iliĢkin esaslar, TMSK düzenlemelerinden bağımsız olarak BDDK tarafından 

uygulamaya konulan spesifik tebliğlerle düzenlenmiĢtir. Garanti Bankası, bu tebliğlere 

ve muhasebeleĢtirme esaslarına uygun Ģekilde muhasebe kayıtlarını tutmaktadır. 

ÇalıĢmada örnek banka olarak Türk ve dünya bankacılığında daha önce 

uygulanmamıĢ çok sayıda ürün ve hizmet geliĢtirmiĢ olan ve Türkiye'nin en büyük 

ikinci özel bankası konumunda bulunan Garanti Bankası seçilmiĢ, bankanın promosyon 

uygulamaları bireysel bankacılık ürünleri baz alınarak ikinci bölümdeki anlatım planı 

çerçevesinde açıklanmıĢtır. Bir bankanın ürün ve hizmet çeĢitliliği ne kadar fazla olursa 
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uygulayacağı promosyon faaliyetinin de o derece fazla olacağı göz önüne alınarak 

Garanti Bankası‟nın uygun bir örnek olacağı düĢünülmüĢtür. 

Garanti Bankası, teorik anlamda promosyon faaliyeti adı altında 

gerçekleĢebilecek her tür uygulamayı pratikte daha da geliĢtirerek uygulamaktadır. Bu 

anlamda Banka, çalıĢmanın ikinci bölümünde anlatılan pazarlama stratejileriyle çeliĢen 

bir faaliyette bulunmamaktadır. Promosyon karmasının bileĢenleri olan kiĢisel satıĢ, 

reklam, halkla iliĢkiler ve satıĢ geliĢtirme faaliyetlerini bünyesinde oluĢturduğu farklı 

birimlerde yürütmektedir. Bu birimler arasında özellikle ödeme sistemlerini yöneten 

birim çok geniĢ kitlelere hitap eden bir ürün olan plastik kartlarla ilgili promosyon 

uygulamalarını gerçekleĢtirdiği için ayrı bir öneme sahiptir. 

Sunduğu her hizmette mutlaka bir promosyon aracını kullanmaya özen 

gösteren Garanti Bankası, promosyon karması elemanlarından kiĢisel satıĢ faaliyetlerini 

baĢarılı bir Ģekilde yürütmede temel kuralın kaliteli insan kaynağı olduğuna inanmakta 

ve bu faaliyetleri müĢteri ziyaretleri ve müĢterinin Ģubeye gelmesi ile 

gerçekleĢtirmektedir. Bunun yanı sıra diğer tüm hizmetlerinde de çok çeĢitli promosyon 

faaliyetlerinde bulunmaktadır. Reklamlarındaki yaratıcı ve baĢarılı fikirleri, sponsorluk, 

konser, bağıĢ, yardım, çevre koruma, eğitime destek gibi pek çok halkla iliĢkiler 

alanında da kendini göstermektedir. Banka, sektörde iyi bir imaj edindikten sonra son 

zamanlarda ağırlığı hizmet ve ürün tanıtımına bırakmıĢtır. Ancak mevcut imajını 

sağlamlaĢtırmak adına farklı sloganlarıyla gündemde kalmayı hiç bir zaman ihmal 

etmemiĢtir.  

Sonuç olarak; bankalar pazarlama stratejilerini belirlerken pazarlama karması 

elemanlarının her birini ayrı ayrı dikkate almalıdır. Özellikle promosyon karmasının 

tüm bileĢenleri birbirinden bağımsız düĢünülmemekle birlikte tek tek üzerinde 

durulması gereken unsurlardır. Örneğin reklam, satıĢ geliĢtirmenin etkinliğini 

arttırırken, kiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkiler de satıĢ geliĢtirmeyi destekler.  Özünde hepsi 

bir bütündür ve biri olmadan öbürü sekteye uğrar. 

Bankalar rekabet ortamında ayakta kalabilmek için yaratıcı fikirlerle ürün ve 

hizmetlerini pazarlamalıdırlar. Bu yaratıcılık, tüketicinin ilgisini çekmek, haber vermek, 
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bilgi sunmak, ikna etmek ve ürünün satın alınmasını sağlamak amaçlı olmalıdır. 

Pazarlama stratejilerinde hedef kitlenin içinde bulunduğu sosyal ve kültürel dokunun 

önemi dikkate alınmalıdır. Özellikle konser ve spor gibi faaliyetlerin toplumun pek çok 

kesiminden bireyleri bir araya getirdiği düĢünülürse bu tür alanlarda yapılacak olan 

sponsorlukların bankaya pazarda farklılaĢma sağlayabileceği düĢünülmektedir. Banka 

reklamlarında tanınmıĢ ve halkça sevilen kiĢilerin oynatılması, çeĢitli konularda 

yarıĢmalar açılması, davet, yemek gibi müĢterileri özel hissettirecek bazı 

organizasyonların düzenlenmesi, halkla iliĢkiler faaliyetlerine daha çok önem verilerek 

bankayla ilgili bilinen yanlıĢların düzeltmesinin sağlanması banka açısından ciddi 

kazanımlar sağlayabilecektir.   
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