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COMMUNICATION PROCESS IN BANKING SERVICES:
ADVERTISING ACTIVITIES

Abstract: Banks have a very important influence in economies
and politics for centuries. As a service enterprise, banks use
the marketing communications to provide brand loyalty and to
increase their shares in the market. While using the
communication process to realize the market objectives, banks
benefit from public relations, personal sale and advertising
communication. Especially advertising communication has an
important role on the customer purchasing behaviors. Banks
aim to provide profit and affect the target audience by using
advertising messages. By using corporate advertising, banks
provide the communication target. In banking advertisements,
corporate advertising is used to reflect the company’s mission,
vision, future programs and plans, the situation of the market,
company’s products and product services and the financial
situation of the institution. Like any other common advertising
campaign, the preparation process of the banking
advertisements are consist of three phases: Research and
determination of the goals, determination of the target
audience and developing the advertising message, advertising
budget and the determination of the advertising medium.

BANKACILIK HIZMETLERINDE ILETISIM SURECI:
BANKALARDA REKLAM FAALIYETLERI

Ozet: Ulkelerin  kallanmasinda  onemli bir rol iistlenen
bankalar, hedef kitlelerinde marka bagimliligin yaratabilmek,
pivasadaki paylarimi  arttirabilmek amacyla pazarlama
iletisiminden yararlanmaktadirlar. Bankalar bu amaclar:
gerceklestirebilmek icin iletisim siirecini kullamirken, halkla
iligkiler, kisisel  sang ve reklam iletisiminden
faydalanmaktadwrlar. Ozellikle reklam iletisimi, bankalarin
hedef kitleye kendilerini ve iiviinlerini ifade etmede,
miigterilerin o bankamn hizmetlerini tercih etmesinde énemli
bir role sahiptir. i,vletmeler, iiriin reklamlart ile iirettikleri mal
ve hizmetlerinin satisimt  artirmak ve kar saglamay:
hedeflerken, sanglar iizerinde dolayll yoldan etkisi olan
kurumsal reklamlar ile de kurumun iletisim amacin
gerceklestirmektedirler. Kurumsal banka reklamlarinda
miisteripe bankamin faaliyetleri, calismalarimin  iktisadi
sonuglary, gelecek donemde uygulanmas: planlanan calisma
programi, yeni hizmetler, pazarin durumu, devietce alinan
kararlar, dis alim ve satim konusundaki goriis ve tahminler,
bankanmn iiriinleri gibi bilgiler iletilmektedir. Diger reklam
kampanyalarinda oldugu gibi, banka reklamlarunin hazirltk
siireci de, arastirma ve amaclarin belirlenmesi, hedef kitlenin
tespiti ve reklam mesajinin olusturulmasy, reklam biitcesi ve
reklam ortamlarun tespiti gibi baslica ii¢c asamadan meydana
gelmektedir

Keywords: Marketing Mix, Public Relations Advertising,  Anahtar Kelimeler: Tutundurma Karmasiy, Halkla Ttiskiler,
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I GIRIS takinmaya ozendirmek amaciyla yapilan bilingli,

Giinlimiizde pazarlama ve reklam faaliyetleri,
kiiresellesme ve kiiresel rekabet sonucunda daha ¢ok
onem kazanmustir. Isletmeler artik kiiresellesmenin
beraberinde getirdigi kiiresel pazarlarda miicadele
etmektedirler [1]. Pazarlama agisindan hizmetlerin hedef
kitlelere ulagtirilmasimt saglayacak dagitim kanallarmm
belirlenmesi ve isletmelerin hedefledikleri karlari elde
etmeleri bakimmindan nitelikli hizmetin ‘sunumu yeterli
olmamaktadir. Bundan dolay1r hedef kitle ile isletmeler
arasinda iletisimi saglayacak ve onlara gerekli bilgileri
aktararak, hizmeti almaya tesvik edecek pazarlama
programlarinin  yapilmasi sarttir. Bu tiir faaliyetler,
tutundurma karmasi ¢abalart olarak tanimlanmaktadir [2].
Tutundurma, tiiketicileri bir mal, hizmet, marka ya da
kurulusun varliindan haberdar etmek, o mala ya da
hizmete, markaya ve kurulusa kargt olumlu bir tavir

programlanmus ve koordineli faaliyetlerden olusan bir
iletisim stirecidir [3]. Pazarlama bilesenleri bir yandan
pazar biiyiimesini saglarken, dier yandan da bankalar
tarafindan ~ pazar  paylarnmi  genigletmek  icin
kullamilmaktadirlar [4]. Hedef pazarmi belirlemis olan
bankalarin, hedef pazarlarma uygun bilesenlerini
kullanmalar1 gerekmektedir.

II. BANKA VE BANKACILIK HiZMETLERI

Bankanin tammmum  yapmak ve bankaciiin
kapsamuni belirlemek oldukga giictiir. Ciinkii banka dogal
bir kurum degil, belirli ekonomik ve sosyal iligkilerin bir
iiriintidiir. Bu nedenle gegirilen her ekonomik evre igin
bagka bir tanim yapmak olasidir. Bankaciligin hemen her
evrede gecerli olan temel bir islevi “bir seyin emanet ya
da 6diing almmas: ve yine 6diing verilmesi ya da
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saklanmasi”dir. Ancak, gecirilen asamalarm bir sonucu
olarak bankacihk ¢esitli 6zellikler kazanmg, banka
denilen kurum “kaynak toplama ve dagitma” islevinin
otesinde cok cesitli gorevler yiiklenmistir [S]. Bankalar,
mevduat kabul eden ve kredi veren finansal isletmelerdir

[6].

Banka sOzciigiiniin Italyanca “banco”
kelimesinden geldigi ve daha sonra kelimenin banka
olarak kullamldig1 sanilmaktadir. Antik ¢agda bankerligin
ve kredi tahsis etmenin son derece yaygmn oldugu
s6ylenebilir [7]. Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski
Stimer ve Babil’e kadar wuzandi@ samlmaktadir.
Stimerler’de M.O. 3500 yilinda kurulan “Maket” bilinen
ilk banka kurulusudur. Maket’in rahipleri ilk borg
verenlerdir. Maketlerin, harman zamam Odenmek iizere
tohum gibi hammadde ve techizat alimu icin ¢ifigilere ilk
donemlerde ayni, daha sonralarn parasal kredi agtiklar
saptanmmgtir.  Ayrica, bir hesaptan diger hesaba
transferlerin, tediye ve teslim emirlerinin, mal belgeleri
talimatlarmin varlig, maketlerin baslica ugras konularinm
odiing ve mevduat kabulii iglemlerini olusturdugu ve bu
maketlerde degigsim diizeninin ¢ok diizenli bi¢imde
orgiitlendigi de saptanmustir. Eski Misir, eski Yunan ve
Roma’da banka islemleriyle ugrasan kurumlarin var
oldugu bilinmektedir. Eski Yunan’da da ticaretin
gelismesi ve halkin zenginlesmesi ile, Atina’daki zengin
maketlerin yam sira “trapezitai” adli zel bankerler ortaya
ctkmugtir. Ronesans hareketi ve yeni kitalarin kesfiyle
ticaretin okyanuslara kaymasi, o dénemde gegerli olan
Kilise Hukuku’nun yerini Roma Hukuku’nun almasina
neden olmustur. O zamana kadar yasak olan faiz. kabul
edilmeye baglanmus, bu gelisme bankacilifin gelismesine
biiylik katki yapmustir. Modern anlamda bankacilik
etkinligi gosteren ilk banka 1609 yilinda kurulan
Amsterdamsche Bank (Amsterdam Bankasi)’dir. 1637
yilinda Venedik’te Venedik bankasi kurulmus; bu banka
¢ek ve banknot kullanimina yol agan “Contadi di Banca”
sistemini gelistirmistir [8]. 17.yy’dan itibaren bugiinkii
anlamda bankacilik baslamstir.

II.1  Banka Kavram ve Banka Tiirleri

Ulkelerin kalkinmasinda bankalar énemli bir rol
tistlenmektedir. Bankalarin  asli  fonksiyonu, bir
ekonomideki atil fonlar1 fon ihtiyact olan kesimlere
minimum maliyetle aktarmaktir, Bu fonlann aktarirken
banka yoneticilerinin amaci1 hissedarlarin  getirisini
maksimum diizeye ulagtirmaktir [9].

Bankalar ¢esitli kriterlere gore smiflandinlabilir.
Giiniimiizde bankalar, birden fazla kesime hitap
ettiginden, bir banka birden fazla siniflamanin igerisinde
yer alabilir. Bununla birlikte bankalari hukuki
niteliklerine, miilkiyet yapilarma, gsube sayilarina,
orgiitlenme alanlarmm yaygmligina, faaliyet konularina,
ekonomik  fonksiyonlarina gore stmflandirmak
miimkiindiir:
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Ozel Bankalar
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e Faaliyet Konularia Gore Bankalar

(o]

O

Tek Amagli Bankalar
Cok Amagli Bankalar
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Ipotek ve Emlak Bankalar
Halk Bankalan

Ticaret ve Mevduat Bankalar:
Kalkinma Bankalar

Yatirim Bankalar

Merkez Bankalar:

Ozel Finans Kurumlar
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Bankalarin temel fonksiyonu, bir finansal araci
kurum olarak fon akimina aracilik etmektir. Yani,
bankalar mevduat adi altinda fon toplamakta ve
topladiklar1 bu fonlar1 ihtiya¢ sahiplerine kredi olarak
kullandirmaktadir. Bankalar bu temel islevinin yam sira,
cek, senet tahsilatindan teminat mektubu verilmesine,
elektrik, telefon gibi tahsilatlarm yapilmasindan kiralik
kasa hizmetine kadar bir ¢ok alanda hizmet
vermektedirler. Bankalarin fon toplama ve kullandirma
hizmeti diginda kalan hizmetleri su sekilde dzetlenebilir:

¢ Cek Hizmetleri.
o Kirahk Kasa Hizmetleri.
e Senet Islemleri.

¢ Virman, Havale Ve Elektronik Fon Transferi
Islemleri.

o Swift Islemleri.

e Teminat Mektubu Hizmetleri.
e Kredi Kartlar.

e Tahsilat ve Odeme Hizmetleri.
e Internet Bankacilig1.

¢ Telefon Bankacilig1.

¢ Sigorta Hizmetleri.

e Yatirmm Islemleri.

IL2. Bankalarin Organizasyon Yapisi Ve Ozellikleri
Bankalarin organizasyon yapilandirmalan
bankadan bankaya degisiklik gdstermekle birlikte, genel
olarak faaliyet gdsteren birimler hemen hemen aymdir.
Bankalarin sube organizasyonlar: da bankalar arasinda
farklilik gostermekte, hatta aymi bankanmin farkli gubeleri,
hedef aldigi  migteri  kitlesine  gére  farkli
yapilandirabilmektedir. Bankalarin organizasyon yapilart

genel miidiirlitk ve subeler olarak iki boliimde incelebilir
[10].

Genel Miidiirlik Organizasyonu, bankalarda en iist
organ yonetim kuruludur. Yé6netim kurulu iiyeleri
arasmdan  secilen genel miidiir, bankanin tim
iglemlerinden sorumludur. Genel miidiirliige bagh
boliimler, genel midiir yardimeilan tarafindan yiiriitiiliir.
Bankanmn biiyiikliigiine, tiirtine, faaliyet alanmna gére bu
boliimler farklilik gosterebilir. Genel miidiir, bankanin
tlim performansindan ve yapilan islemlerden Yonetim
Kurulu’na karst dogrudan dogruya sorumludur. Mevzuat
siirlan iginde kalmak ve Yénetim Kurulu’ndan gerekli
izinleri almak kaydiyla her tirlii tasarrufta bulunma
hakkina sahiptir. Genel miidiire bagh olarak ¢alisan genel
mildiir yardimeilarinin en az iiniversite mezunu olmalar:
ve 7 yillik bankacilik veya isletmecilik deneyiminin

olmas: gerekmektedir. Grup miidiirleri, birka¢ birimden
sorumlu olmakta ve genel miidiir yardimcilarma bagh
olarak ¢ahigmaktadirlar. Bazi bankalarda, grup miidiirit
unvanim yerini koordinatér almaktadir. Xendine bagh
birim ya da birimlerin gorev tamumlarmm takvime bagh
olarak yapilmasi, ¢aligma kosullarinin yaratilmasi, gerekli
elemanlarin saglanmasi ve denetlenmesi, is kalitesinin
arttirilmast  grup miidiirlerinin  gérevleri arasindadur.
Bankalarin sube organizasyonlari, bankanin ve subenin
yapisina gore farklilik gosterebilir. Giintimiizde bankalar
subelerini bireysel subeler, kurumsal subeler, ticari
subeler ya da karma gubeler olarak farklilagtirmaktadirlar.
Karma sube niteligine sahip bir subede, sube miidiirii,
bireysel bankacilik, kurumsal bankacilik, operasyon
birimleri yer almaktadir [10].

M. BANKACILIK HiIZMETLERINDE .
KULLANILAN ILETiSIM FAALIYETLERI

Bankacilik  hizmetlerinde kullanilan
faaliyetleri agagidaki gibi 6zetlenebilir:

iletisim

IIL.1. Halkla iliskiler ve Tamtim

Halkla iliskiler, planlamay1, aragtirmayi, duyuruyu,
promosyonu ve igletmenin dinleme, takdir etme ile
iligkide oldugu cevrelerle iligkisini diizenlemesini
saglayan bir yonetim fonksiyonudur [11]. Halkla
iligkilerin en 6nemli amaci, kurumun genel stratejisi ve
politikalan i¢inde kalarak, érgiitin ekonomik ve sosyal
cikarlarim en iist diizeye ¢ikarmak icin, hedef kitlenin
orgiit hakkindaki duygu ve digiincelerini etkilemek ve
giivenilen, prestij sahibi bir kurulus olmasi igin ¢aba
harcamaktir. Halkla iligkiler, kurum i¢in olumlu bir imaj
olusturma ve bunu siirdiirme aracidir [12]. Edward
Bemays’e gore halkla iligkiler tam anlamiyla bir bilim
degildir. Fakat problemlere yaklasma tarzi, sosyal
mithendislik, rnza mithendisligi, insan iligkileri
mithendisligi gibi kavramlarla ifade edilebilir ve bu
anlamda bilimsel olabilir [13].

Halkla iliskiler islevini diger yonetim islevlerinden
aywran en temel Ozellik, Orgiitin hem i¢c ve hem dis
cevresiyle iletisim kurmasidir. Isletme yonetiminde halkla
iligkiler, igletmenin program ve  politikalarmin
diizenlenmesi ve bunlarin uygulanmasmda kamuoyunun
alinmasi geregi, yonetim eyleminin en temel iglevlerinden
birisi haline gelmistir [12].

Arastirma, amaglarin tespiti, programlama ve
degerlendirme olmak iizere dort asamadan olusan halkla
iligkiler siireci, sorunlar1 ¢6zmeye yonelik bir metottur
[14]. Halkla iligkilerin fonksiyonlarindan bazilan
sunlardir [15]:

¢ Basin biilteni yazmak

e Medya ile iliski kurmak
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¢ Planlamak

¢ Damismanlik

e Arastirma

¢ Duyuru

e Pazarlama iletisimi

e Toplum iletisimi

o Tiiketici iletigimi

¢ Calisan iletigimi

o Hiikiimet iliskileri

¢ Yatinime iligkileri

e Ozel halk organizasyonlar
¢ Halkla iligkiler y6netimi

e Web sitesi gelistirilmesi ve ara yiiz olusturulmasi

Profesyonel halkla iliskiler yasamin her alaninda
uygulanmaktadir. Tipik bir halkla iliskiler etkinliginin
dort boliimii bulunmaktadir [16]:

¢ Coziimlemek, aragtirmak, sorunlar tanimlamak.
e Faaliyet plan1 hazirlamak.
¢ Programu anlatmak ve uygulamak.

e Sonuglar1 izlemek, degerlendirmek ve olas1
degisiklikleri yapmak.

Halkla iligkilerin temelinde iletisim bulunmaktadr.
Halkla iliskiler, bir kurum ile o kurumun hedef kitleleri
arasmda karsilikli iletigim ve uzlagsmay:; bu uzlasmanin
uyum igerisinde devamliligimin saglanmasim amaglayan
yonetsel bir islevdir [17]. Halkla iliskiler karsilikhdir;
iligkide oldugu kitleye bir seyler verilirken, kitleden bir
seyler alinmaktadir [18]. Halkla iligkilerde kullamilan en
etkin vasitalar gazetelerde veya dergilerde firma hakkinda
yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda
aym amagla yer alan réportajlardir [19]. Halkla iligkiler,
reklamm kullanmilmasinin uygun olmadig: bir ¢ok isletme
icin uygun bir tamtim faaliyeti olabilir {20]. Halkla
iligkiler bir kurum ve hedef kitlesinin birbiriyle yakin
iliski kurmasina yardime1 olmaktadir [21].

HI.2. Kisisel Satis Faaliyetleri

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satig g¢abasi
kigisel satistir. Bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri geregi
kisisel satig, bir ¢ok banka hizmetinin satiginin ya da
kullammimn  arttirilmasmmda  en  ¢ok  bagvurulan
yontemlerden  birisidir.  Kigisel satig, potansiyel
miisterileri kisisel iletisim kanali ile bilgilendirerek ve
inandirarak igletmenin liriinlerinin satin  alinmasim
saglayan bir gelistirme yontemi olarak tanimlanmaktadir.
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Kisisel satig iligkiye baghdir. Temelde, kisisel satigin
hedefleri istek ve imaj yonliidiir [22]. Kigisel satis, sirket
temsilcisi ve potansiyel miisteri arasmda gerceklesen iki
yonlii kisisel iletisimdir. Satis elamanmn gorevi, hedef
miisterinin ihtiya¢larimi anlamak, bu ihtiyaglar isletmenin
tirtinleri ile bagdastirmak ve hedef miisteriyi satin almaya
ikna etmektir [23]. '

Kisisel satigta yiiz yiize iletisim s6éz konusu
olmaktadir. Alicinin istek ve ihtiyaglarina, giidiilerine ve
tutundurma kargisinda gosterecegi tepkilere bakilarak
satiglar yiiriitiilmektedir. Kigisel satigta, satis eleman:
miisterinin  mesaja olan tepkisini degerlendirerek
degisiklikler yapabilecegi i¢in esneklik bulunmaktadir.
Satig gorevlisi, miigteri ile kurdugu dogrudan iletisim
sonucunda, ona en uygun hizmeti segmektedir. Kigisel
satista diger tutundurma etkinliklerinin
saglayabileceginden daha fazla bilgi aktarmak
miimkiindiir. Karmagik iiriin 6zelliklerinin ve teknik
ayrmtilarm tartigilmasini gerektiren bankacilik alaninda
¢ok yaygin olarak kullamilmaktadir [24].

Bankalarda kigisel satig iki bigimde olmaktadir
[24]:

Banka Satis Elemanin ve Miisterinin Subede
Karst Karsiya Gelmesi: Bu durumda, bankadaki
memurdan, sefe hatta sube miidiiriine kadar tiim ¢alisanlar
satig gorevlisidir. Tiim banka personelinin miisterinin
ihtiyag ve sorunlar ile yakindan ilgilenip, ¢6ziim yollart
gelistirmeleri, bankacilikta en 6nemli unsur olan giivenin
kazamlmasma yardim etmektedir. Subelerdeki kisisel
satig, sunulacak hizmetin 6zelliklerine gore ilgili
servislerdeki personelce miisterilere pazarlanir.

Kisisel Satis I¢in Miisteriye Gidilmesi: Bu tiir
kisisel satiy c¢abasinda hizmetin satilabilmesi igin
miisteriye gidilmektedir. Bankamn yagamini
stirdiirebilmesi i¢in gerekli olan kaynaklarm bulunmasi ve
miisterilerin bankada mevduat hesabi agtirmalarn i¢in
isteklendirilerek, ikna edilmelerinin en etkili yolu kisisel
satigtir. Ayrica bankalarda kredi ve damsmanhk
hizmetlerinin sunumunda kisisel satisa bagvurulmaktadir.
Bu hizmetlerin sunumu bankalarm miisteri temsilcileri
aracilifiyla yiiriitiilmektedir.

Kigisel satista g¢esitli asamalardan gegerek
iistlenilen goérev yerine getirilmektedir. Baghca asamalar
su sekilde 6zetlenebilir [25]:

On Hazirlik: Satis elemam, iiriiniin niteliklerini,
pazarin Ozelliklerini, pazarm ne Olgiide reklam yoluyla
aydmlatildifini, pazardaki rekabeti ve isletmenin
olanaklarini arastirmaktadir.

Potansiyel Alicilar1 Belirleme: Satis i¢in hangi
potansiyel alicilara bagvurulacagi ve bu alicilarin
nitelikleri belirlenmelidir.
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Ahaillan Yakindan Tanima: Potansiyel alicilarin
satiy Oncesinde ziyaret edilerek, bagvurulacak kisi ve
firmalar1 tanimak gerekmektedir. Potansiyel alicinin hangi
markayr  kullandigi, aligkanlklarn ve tutumlan
arastiriimahidir.

Satis Goriismesi: Bu asama, alicimn dikkatinin
cekilmesiyle baglayip; dikkatin ilgiye, ilginin satin alma
arzusuna ve satmn alma eylemine déniigmesini saglamayi
amaclamaktadir.

Kigisel satigin  kullamilmasimmin  en  dnemli
nedenlerinden biri, reklamcilik veya herhangi baska bir
kanal tek bagmna yetersiz iletigimler sagladifi zaman
ortaya ¢itkmaktadir. Bu yetersizligin en 6nemli nedeni,
reklamlar yoluyla alicilara, karar vermeleri igin gerekli
olan bilginin iletilememesidir. Kisisel satigin olumsuz
yonleri ise, az sayida aliciya ulasilabilmesi, uzun bir
siireyi kapsamasi, devamli bir iletisim siirecini
gerektirmesi, yiiksek maliyetli olmasi, iistiin niteliklere
sahip eleman bulmanin zorluklan ve hizmet igi egitimin
maliyetli olugudur [2].

III.3. Bankalarda Reklam Faaliyetleri

Reklamun amaci, igletmenin sundugu mal ve
hizmetlere karsi potansiyel alicilarin olumlu davramigta
bulunmalarimi  saglamaktir. Giiniimiizde, isletmeler ve
titketiciler arasindaki fiziksel uzakhigin artmasi ve niifus
artis1 gibi faktorler nedeniyle yiiz yiize iletisim yetersiz
kalmistir. Bu nedenle, kisisel satisi desteklemek iizere
reklama gereksinim duyulmaktadir. Reklam, bir c¢ok
igletmenin pazarlama eylemlerinde &nemli bir yer
tutmakta ve igletmenin pazarlama organizasyonunun
iletisim boyutunu olugturmaktadir [24].

Bankacihik sektorii, rekabetin en yogun yasandig
alanlardan biridir. Bankalarin, hizmetleri hakkinda bilgi
verilmesi yoluyla, miisterilerin bankaya
kazandirilmasinda en 6nemli islevlerden birini reklamlar
ustlenmektedir.

Tiirkiye’de bankalar, 1950-1960 dénemine kadar
genellikle reklam faaliyetleri igin bagimsiz bir birim
kurmayip, bunu pazarlama departmanlarinda ikinci bir is
olarak ele almuslardir. Daha sonralari, banka yonetim
organizasyonunda dogrudan iist yonetime bagh bagimsiz
bir birim olusturma yoluna gitmislerdir. Ozellikle
televizyonun yayginlagma siirecini neredeyse tamamladig:
gliniimiizde isletme i¢inde bagimsiz bir reklam biriminin
yaminda, disaridan bir ya da birkag profesyonel reklam
ajanstyla da siirekli igbirligi icerisine girmislerdir [2].

Bankalar arasi rekabet kogsullarmmn oldukga cetin
oldugu soylenebilir. Sektorde faiz hadleri ve komisyonlar
yasalarla belirlenmektedir. Bu sebeple, bankalarin
sunduklar: hizmetler arasinda biiyiik farkliliklar meydana
gelmemektedir. Bu smurlamalarin  sonucunda, reklam

cabalar1 bankalarm satiglariu arttirmada son derece
onemli bir degiskendir. Bankalar, reklam kampanyalar ile
su hedefleri gerceklestirmek istemektedirler [24]:

e Miisterileri bankamin  verdigi  hizmetleri
denemek konusunda ikna etmek.
e Banka  tarafindan  saglanan  hizmetin

kullamimin arttirmak.

e Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj
yaratmak.

e Miigteri aligkanliklarim degistirmek.

Bankanin hizmet dizisini tanitmak.

¢ Kigsisel satis1 desteklemek.
e lyi hizmeti vurgulamak.

Bankalar, {irlin ve hizmetlerini iyi tamitmadiklari
stirece, pazardaki konumlarimi yitirme tehlikesiyle karsi
karstya bulunmaktadirlar. Bu tehlikeyi yok etmek, iiriin
ve hizmetlerini miisterilerine duyurarak, bunlarin satigim
gerceklestirme yolunu reklamlar aracilifiyla saZlamaya
calismaktadirlar. Bankalar arasmda yasanan rekabet,
stirekli yeni iiriin ve hizmetler gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadir [2]. Reklam, bankalarin miisterilerine
sagladiklari yeni hizmet ve iiriinlerin miigteriler tarafindan
benimsenmesine yardimcr olmastmin yam sira, hizmeti
veren bankacilik isletmesinin isminin akilda kalmasini ve
satislardaki devamlilig1 arttirmasini saglamasi bakinmundan
da son derece 6nemlidir.

Banka  reklamlari, toplumun  degerlerini,
aliskanliklarim ve egilimlerini yonlendirmede son derece
onemli bir rol iistlenmektedir [26].

IV. BANKA REKLAMLARI HAZIRLIK SURECI
VE KULLANILAN ARACLAR

Bankalar, marka farkindalif1 yaratma ve miigteri
potansiyellerini arttirmak i¢in reklama biiyiik Snem
vermektedirler. Her banka, giiglii, giivenilir ve saglam
oldugunu ispat etmek ve gerekcelerini hedef kitlesine
agiklamak zorundadir. Bankalar, bu amag¢ dogrultusunda
kurumsal reklamlarn kullanmaktadirlar. Genis anlamiyla
kurumsal reklam, bir sirketin, kurulus ya da finansal
gikarlarim duyurmak i¢in yaptigr ozel reklamciliktir,
Kurumsal reklam, prestij reklamlarini, toplumsal igerikli
reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal reklamilan
kapsamaktadir [27]. Kurumsal reklam, pazarlama
iletisiminin iki elemam olan halkla iliskiler ve reklamm
birlikte hareket ettigi bir alan olarak dikkati gekmektedir.
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Bankalarin  miisterilerinin, banka ile olan
iligkilerinin devamliligimim saglanmasinda ve
gelistirilmesinde reklamuin dogru sekilde kullamnu son
derece dnemlidir. Kurumsal banka reklamlarinda, misteri
ihtiyaclarmdan ¢ok bankanin kendisi anlatilmaktadir. Bu
nedenle, bankanin ¢aligma alami ve sunulan hizmetleri
hakkinda potansiyel miisterilerin orf ve adetlerine, tutum
ve inanglarina uygun konularin islenmesi yeni miigteri

kitleleri yaratilmasinda ©nem tagimaktadir. Banka
reklamlarinda miisteriye genel olarak su bilgiler
iletilmektedir [24]:

e Bankanin faaliyetleri, reklama konu olan
calisma doneminin mali ve iktisadi sonuglari, gelecek
donemde uygulanmasi planlanan ¢aligma programu, yeni
hizmetler.

e Pazarm durumu, gelecekteki gelismeler,
devletce alinan kararlar, dig ahm ve satim konusundaki
goriis ve tahminler.

o Gelismesi ulusal ¢ikarlara uygun
dallarma sunulan yeni olanaklar.

sanayi

Banka reklamlarimin hazirlik siireci, diger reklam
kampanyalarmda oldugu gibi baglhica {i¢ asamadan
meydana gelmektedir. Bu agamalar, asagidaki bagliklarda
detayl olarak ele alinmustir.

IV.1. Arastirma ve Amaclarin Belirlenmesi

Bankacilik sektorii, diger sektorlerde oldugu gibi
cesitli ekonomik degiskenler ve gruplarin etkisinde
kalmaktadir. Bu degiskenler su sekilde 6zetlenebilir [28]:

e Politik Ogeler: Is yasalar, siyasi ¢alkantilar.

o Sosyo-Kiiltiirel Ogeler: Yoneticilere kars:
gosterilen tutum, otorite ve astlara kars: gésterilen tutum.

¢ Ekonomik Ogeler: Sermaye eksikligi ve
sermaye pazarinin olmamasi, enflasyonunun yiiksekligi
ve ekonomik dengesizlik, sosyo-ekonomik iletisim
eksikligi.

e Egitimsel Ogeler: Nitelikli isgi eksikligi,
nitelikli yonetici eksikligi.

Banka reklamlarinda tiim bu 6geler kurum ici ve
dis1 bilgi kaynaklari araciligiyla arastirilmakta ve daha
sonraki agsamalar i¢cin 6nemli olan verileri toplamaktadir
[281.

Medyanin, pazarlarin ve tiiketicilerin durumlarim
ve hareketlerini sorgulamak, derinlemesine incelemek ve
analiz etmek, zorlu rekabet ortamunm stratejik
calismalarini olusturmaktadir [29]. Arasgtirmalar, kurum
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ve kurumun i¢inde bulundugu pazar hakkinda detayli
bilgiler vererek problemlerin tarumlanmastm
saglamaktadir, Bu aragtirmalarda, pazari kimlerin
olusturdugu, mevcut pazardaki {irlin ¢esitleri, bu iiriinleri
kimlerin satin aldigy, alicilarin nasil ve ne zaman satin
alma eylemini gerceklestirdigi, isletmenin kim oldugu,
hedef kitle tarafindan nasil algilandifi, pazardaki
rakipleri, rakiplerinin konumunun ne oldugu gibi sorulara
cevap aranmaktadir.

Tiim bu sorularin cevaplar1 neticesinde, etkili bir
kampanya tasarimu igin Oncelikli olarak amaclarin
belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin iletisim ve satig
amaclarmin yani swra banka reklamlar bazi spesifik
amaglari da ortaya koyabilirler. Bu amaglar;

¢ Yeni bankacilik hizmetlerini tanitmak.

¢ Bankaya yeni ve nitelikli eleman istihdanunin
saglanmasi.

e Bankanm imajmm olusturulmas: ya da mevcut
imajm iyilestirilmesi, giiclendirilmesi.

e Degisim, devralma, isim ve sahip degisikligi

gibi bankada meydana gelen degisikliklerin hedef kitleye
duyurulmas:.

e Bankanin biiyiime ve ilerleme hedeflerinin
hedef kitleye agiklanmasi.

¢ Kriz y6netimi uygulanmasi.
e  Yeni kurumsal kimlik olusturmak.
olarak gzetlenebilir.

En etkili banka reklamlar: dikkat ve karsilastirma
Ogesi lizerine dayandirilan reklamlardir [28].

IV.2. Hedef Kitlenin Tespiti ve Reklam Mesajimn
Olusturulmast

Bankalar, ekonominin para ve kredi ihtiyacini
kargilayan kurumlardir. Bankalar, iilkenin ve diinyamn
iginde bulundugu ekonomik durumdan, ticari ve finansal

gelismelerden  biiyik  olglide  etkilenmektedirler.
Bankalarin, pazarlama uygulamalari ve reklam
kampanyalarim  olustururken, harcadiklari  ¢abalarm

karsilifini en iyi sekilde alabilmeleri igin, hedef aldiklar
kitleyi ¢ok iyi tespit etmeleri ve bu kitlenin davramglarm
analiz edebilmeleri gerekmektedir. Bir bankanin kurumsal

reklam uygulamalarinin hedef kitlesi, iirlin reklamlarmin
hedef kitlesinden farkli olabilir.

Bankalarin kurumsal reklamlarmm hitap ettigi
hedef kitle, kurumun eylem ve islemlerinden dolayh ya
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direkt bicimde etkilenen, kurumu da aym bigimde
etkileyen, ortak ¢ikarlara sahip belirli ve simrli bir grup
olarak tanimlanabilir. Banka hakkinda hedef kitlesine
bilgi ileten kurumsal reklamlardaki mesaj, hedef kitlenin
zelliklerine ve konumuna gére bigimlenmektedir,

Bankalarin . kurumsal reklam uygulamalarindaki
hedef kitlelerini meveut ve potansiyel miisterileri,
bankanin  finansman sagladii  ¢evreler, bankanin
ortaklar, pazarda faaliyet gésteren diger banka ve finans
kuruluglar1, devlet yonetimi, bankanm personeli, medya
gruplar1 ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren diZer
kuruluglar meydana getirmektedir.

Bankalarin  hedef kitlesini
asagidaki sekilde goriilmektedir:

olusturan gruplar

Finans Gevreleri

Meveut ve
Potansiyel
N Gsteriler

Rakip Banka ve
Finans Kurult glan

Banka Personel

Hizmef
Sektoriinde
Faaliyet Gosterer
Diger Kuruluglar

Deviet Yonetimi

Medya Kurulu glan -

Sekil.1. Banka Hedef Kitleleri

Tim reklam kampanyalarinda oldugu gibi,
kurumsal bankacilik reklamlarinda da, reklamverenden
hedef kitleye dogru bir iletisi akig1 yani mesaj olmalidir.
Bir mesajda, fikir, carpicilik, ilginglik, bilgi verme ve
gekicilik gibi temel unsurlarin bulunmas: gerekmektedir.

Bankacilik sektoriinde, hedef kitleye sunulan
trlinler, finansal firiinlerdir ve soyut mitelik
tasimaktadirlar. Hedef kitleye sunulan bu finansal
Urtinlerin ~ ana  amaci, hedef kitlenin  hayatim
kolaylastirmaktir. Banka reklamlarinda, mesajlarin yapist
ve igerifi bu amaci  gergeklestirmek  lizere
tasarlanmaktadir. Banka reklamlarinda kullamlan dokuz
farkhi mesaj stili bulunmaktadir. Bunlar, hayattan érnekler
sunma, yasam tarzi, fantezi, imaj, miizikli reklamlar,
kigisellestirme, teknik uzmanlik ve tamkhga bagvurma
olarak siralanabilir [28].

Giintimiizde  bankalar,  yaptiklar1  reklam
kampanyalarinda ozellikle hayattan &rnekler sunma ve
yasam tarzi yaklasimlarmm kullanmaktadirlar. Hayattan
Ornekler sunma yaklagimunda, tiiketicinin giinliik yasantisi
icerisinde  ihtiyag duydugu hizmetlere gonderme
yapilarak, bankanmn sundugu hizmetlerle nasil bu
ihtiyaglara ¢Oztim buldugu aktarilirken; yasam tarzi
yaklasiminda, bankanin, belirli bir yasam tarzma sahip
olan insanlara yonelik {iriin ve hizmetler sagladig: ya da
banka tarafindan sunulan iiriin ve hizmeti kullanan
kisilerin o vyasam tarzina sahip olacagi duygusu
yaratilmaktadir.

Kurumsal markanin olugturulmasi ve olumlu bir
kurum imajimin ortaya konulmasimnda etkili olan kurumsal
reklamlarda, direkt olarak tamitum yapilan kurumun
merkezde oldugu bir reklam igerigi bulunmaktadir.
Kurumsal reklamda, bu baglamda ele alman konular;
kurum felsefesi, kurumun is yapis bigimleri, kurum igi ve
dis1 hedef kitlelere yonelik davramg bigimleri, sosyal
sorumluluk anlayis: kapsammnda bugiine dek yaptiklan ve
yapacaklari, kazandiklar1 basar1i ve &diiller, kalite
belgeleri, sermaye yapisi, sahip oldudu insan giicii gibi
mesaj igerikleri tagimaktadir [30].

Kurumsal reklamlarda bazi durumlarda sirketin
kurucusu, sahibi veya sirket sozciisii 6nemli bir isleve
sahip olarak, kuruma ait temel mesajlan ileten kaynak
olarak  gbrev almaktadir. Kurumsal  reklam
uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken en onemli
nokta, reklam igeriginde dile getirilen ve yansitilan kurum
ile isletmenin hedef kitlesinin kars: karsiya oldugu kurum
arasinda tutarlilik olmasidir [30].

IV.3. Reklam Biitcesi ve Reklam Ortaminmn Tespiti

Reklam ¢abalar i¢in yapilan harcamalar genellikle
maliyet olusturucu gider olarak diisiiniiimekle birlikte,
reklam bir taraftan satiglarin arttirilmasina  katkida
bulunurken, diger taraftan da iiriin ve marka imajummn
gelismesine yardimct olarak, iiriin ya da hizmetin pazarda
iyi bir izlenim birakmasii saglamaktadir. Reklam
kampanyas: biitcesi denildiginde, kampanya siiresince
nerelere, hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler
vapilacagimin  belirlenmesi, tiim bu  dékiimlerin
ayrmtilarindan olugsan bir liste diizenlenmesi ve sonugta
da toplam olarak kampanyamn reklam verene ne kadar
mali yiik getireceginin saptanmasi anlagilmaktadir [31].

Reklam uygulamalarinda biitge olusturmak, hem
caligmalarim etkinliginin saglanmasi hem de gereksiz
harcamalarin ~ Onlenmesine  yardimci  olmaktadur.
Olusturulan biitge ile, reklam uygulamalanmmn genel
biitgeye getirecegi yiik, belirlenmis reklam harcamalarimn

yami  swa  ekstra  harcamalarm  goriilebilmesi
saglanmaktadir. Ayni zamanda biit¢e ile gergeklestirilen
reklam uygulamalarimn kontrolit de

saglanabilmektedir[28].
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2000 ve 2001 willarmdaki bankacilik krizleri
sonrasinda, bankacilik sektorii siyasi ve ekonomik
istikrarla birlikte kabuk degistirme siirecine girmistir. Bu
yillardan sonra sektdrdeki bankasi sayist ve kamu
bankalarimin sistemdeki agirhigi azalmig, bu degisim,
azalmakla birlikte 2005 yilinda da devam etmistir.
Ekonomik ve siyasi istikrar ortamu AB iyeligi
beklentisiyle birleserek sektordeki biiyiimeyi tetiklemis,
biiytime 2005 wyilinda hiz kazanarak devam etmigtir.
Bankacilik  sektdriinlin =~ hizinin = 2008°’den  once
kesilmeyecegini tahmin edilmektedir. 2005 ve 2006
yillarinin dikkate deger gelismelerinden birisi de Tiirkiye
bankacilik sektériine olan yabanci ilgisinin artmasi ve
banka satiglarinin gerceklesmesidir [32]. Bu gelismelerle
birlikte bankacilik sektdriiniin reklam harcamalar artig
gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Bankacilik sektori,
2005 yilinda televizyonda en ¢ok reklam yaymlayan
sektorler arasimnda ilk sirayr alirken [33], 2006 yilimin
Mayis ayinda dordiincii olmustur [34]. Sektordeki reklam
harcamalar1 2006 wyili Eylil ayindan itibaren artig
gostermistir.

Bankalar, kurumsal reklam uygulamalarinda,
bankanin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi nasil
karsitadig, bankanin calisma ortami, dekorasyonu gibi
goriintiilerin yansitilmasini saglayan medya ile banka
hizmetlerinin soyutluk niteligini ortadan kaldirarak
tilketici goziinde hizmetlerin somut olarak algilanmasina
yardimer olmaktadir. Kurumsal reklam uygulamalarinda
bankalar en ¢ok radyo, televizyon gibi sozlii ve goriintiilii
iletisim araglar1 ile yazili basm, agik hava reklamlari,
kurum yaymlan tiiriindeki araglarla birlikte gesitli sosyal
olaylara sponsor olma, festivallere katilma gibi cesitli
teknikleri kullanmaktadir [28].

Bu reklam araglarinin oransal kullanimm bankalarin
finansal giiclerine ve pazara bagh olarak degisiklik
gostermektedir. Reklam arag¢larmin se¢iminde hedef pazar
kesin olarak belirlenmeli ve bu pazara en kolay ve ucuz
ulasilabilecek bigimde caligmalar yapilmalidir. Cesitli
aracglarin iistin ve zayif yonleri dikkate almarak,
belirlenen reklam mesajint en etkili tasiyacak aracin
secilmesi gerekmektedir. Reklam araglarimin segiminde,
belirli bir zaman igerisinde hedef pazarda kag kisiye
ulagilmak istendigi, belirli bir zamanda hedef pazarda bir
kisiye mesajin ka¢ kez ulastirilmasi gerektigi, mesajmn ne
tir bir etki biwrakan ara¢ ile ulagtirilacagi ve reklam
kampanyasinmn  siiresi, kullanilacak reklam ortammin
se¢imini etkilemektedir [24].

Reklam  ortamlarmn  seg¢iminde  bankalarn
ozellikle dikkat etmesi gereken hususlar ise sunlardir
[24]:

Hedef Pazarin Kullandigit  Ortamlarm
Belirlenmesi: Hedef pazarin hangi iletisim araglarim
kullanmaya aligik oldugu ve hangi araglarla hedef kitleye
ulagilabilecegi arastirilmalidrr.
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Hizmetin Ozellikleri: Hizmetin 6zelliklerine gore
hedef kitleye etkili bir bigimde sunulabilmesi i¢in reklam
ortaminin tagimasi gereken ozellikler belirlenmelidir.

Mesajin Icerigi: Hedef kitleye iletilmek istenen
bilgiler teknik unsurlar igeriyorsa, daha kapsamli mesleki
yayinlar tercih edilmelidir.

Maliyet: Bazi reklam ortamlar1 diger ortamlara
gbre daha pahalidir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, toplam maliyetin degil, ulagilan kisi bagma diigen
maliyetin belirlenmesidir.

Rakiplerin Durumu: Rakip isletmelerin hangi

reklam  ortamlarim1  kullandiklart gz  Oniinde
bulundurulmalidir [24].

Banka reklamlarinda kullamlan  ortamlarn
avantajlann  ve  dezavantajlani  asagidaki  tabloda
gosterilmektedir:

Tablo.1. Reklam Ortamlarimn Avantajlan ve

Dezavantajlan
Reklam | Avantajlan Dezavantajlan
Ortamm
Gunliik ve Esnektir. | Kisa donemlidir.
Sinirlt kabul Cabuk okunabilir.
Gazeteler | edilebilirlik ve
kullanim.
inamirhik. Okuma stiresi kisadir.
Ses, goriintii ve Hedef kitelede sinirlt
hareketin bilesimidir. | segicilik.

Televizyon | Duyulara hitap eder. | Kisa siireli (30 sn).
Yogun izleyici Daha yiksek biitge
koveraj. gerektirir.

Yogun kullamm. TV’ye gére daha az
dikkat cekici.

Hedef kitlede Kisa siireli (60 sn).

Radyo secicilik.

Diisiik maliyet. Sadece ses duyusuna
hitap eder.

Bdolgesel esneklik. Dinlenme oranlari
standart degildir.

Esnektir. Yaraticihik siirhidir.

Diger medyalar: Hedef kitlede segicilik

Outdoor | destekler. yoktur.

Goreceli olarak daha | Hedef kitle agisindan

ucuzdur. cabuk dikkat kaybina
yol acar.

Kisiseldir. Géreceli olarak
maliyeti yitksektir.

Dogrudan [Hedefkitlede Tiiketicilerin ilgisi

Posta | secicilik. azdir.
Esnektir.

Kaynak: Karpat, 1. (1999). Bankaclik Sektoriinden Orneklerle
Kurumsal Reklam. Istanbul: Yayinevi Yayinciik, 158. [28].
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V. SONUC

Bankacilik sektorii, rekabetin en yogun yasandig
alanlardan biridir. Bankacilik sekttriinde pazarlama ve
tutundurma kavramu, hizmet pazarlamas: ¢atis1 altinda ele

alimmaktadir. Pazarlama stratejileri, hedef kitlenin
zihninde bankalarin konumlandirilmasi igin
kullamlmaktadir,  Tutundurma  karmasinin  63eleri

kullamlarak bankanm pazarlanmasi, bankalarm sadece
hizmetlerinin ve {iriinlerinin satigim1 kapsamamaktadir.
Bankanin  kurumsal kimliginin  olusturulmas: ve
milisterilerinin gdztinde bankaya bir kisilik kazandirlmast
da tutundurma karmasiyla saglanmaktadir. Bankalarm,
hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi yoluyla, miigterilerin
bankaya kazandirilmasmnda en 6nemli islevlerden birini
reklamlar tistlenmektedir. Reklam, kitle iletisim araglar
aracihiyla tutundurma hedeflerini  gergekiestirmede
pazarlama iletisiminin en temel ogesidir. Isletmeler
agisindan reklam, en elverigli pazarlari bulmak konusunda
destek olan ve onlarn sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aragtir. Tiiketici gdziiyle ise
reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce
iirlin arasindan kendi yarmna en uygun ve rasyonel bir
secim yapmasina yarayan bir arag oldugu gibi, ¢esitli mal
ve hizmetleri tamtan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil,
ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagim
tanimlayan, giiniimiiz yasam biciminde zaman agisindan
tilketiciye yardimci olan bir yapidadir. Hizmetlerin
tikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve
hizmetlerin arasinda tiiketicinin o isletmenin iirettigi mal
ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iirline olan
talebin canli tutulmasi agisindan reklamin biiyiik bir
6nemi bulunmaktadir.

Bankalarin  kurumsal reklam uygulamalarinin
hedef kitlesi, iiriin reklamlarimin hedef kitlesinden farkl
olabilir. Bankalarm kurumsal reklam uygulamalarmdaki
hedef kitlelerini mevcut ve potansiyel miisterileri,
bankanm finansman sagladigi c¢evreler, bankamn
ortaklari, pazarda faaliyet gésteren diger banka ve finans
kuruluglar, devlet yonetimi, bankann personeli, medya
gruplart ve hizmet sektériinde faaliyet gosteren diger
kuruluglar meydana getirmektedir. Bu nedenle reklam
kampanyalari olusturulurken hedef alman kitlenin ¢ok iyi
tespit edilmesi ve bu kitlenin davramglarimin analiz
edilebilmesi gerekmektedir. Banka hakkinda hedef
kitlesine bilgi ileten kurumsal reklamlardaki mesaj, hedef
kitlenin ozelliklerine ve konumuna gore
bigimlenmektedir. Bankacilik sektoriinde, hedef kitleye
finansal {riinler soyut nitelik tasimaktadirlar. Bu finansal
trlinler, hedef kitlenin hayatim kolaylastirmay1
hedeflediginden, reklam mesajlarinin yapisi ve igerigi bu
amaci gergeklestirmek {izere tasarlanmaktadir,
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