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YENI BIR BA-NKACILIK UYGULAMASI:
KREDI PAZARLAMASI
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1. GIRIS

Bankalar tasarruf sahiplerinden mevduat adiyla topladiklan fonlan cesitli se-
killerde kullanirlar. Bu kullamim alanlanndan ilk ve en 6nemlisi finansman ihtiyac
icindeki kigi ve kurumlara toplanan fonlann kredi olarak verilmesidir. Bir hizmet
isletmesi olan bankalarda uzun yillar pazarlama kavrami, mevduat toplama agisin-
dan ele alinmig, kredi verme konusunda bankalar kredi analizleri yapmak ve riski
azaltmak diginda herhangi bir kayg duymamiglardir. Zarar etme riskinin ¢ok az ol-
dugu bir ortamda bankalar birlikte uyum icinde hareket etmeyi kendi gikarlar agi-
sindan tercih etmiglerdir. Ancak 1970'li yillardan itibaren rekabetin artmasi ve ban-
kacihgin zarar riski olan bir endiistri haline gelmesi sonucu bankalarda pazarlama bir
uzmanhk haline doniismiigtiir.

Tiirlii nedenlerle biiyiik rekabet alanmi haline gelmis bulunan bankacilikta pazar-
lama iglevinin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Baz1 ekonomistlere gore bankalar,
para ahigverigi yapan kuruluglardir. Bununla beraber bankalann ana islevi hizmettir.
Bu nedenle hizmetin de pazarlanmasi sozkonusudur’ . Endiistri literatiiriinde banka-
lar iki pazara hizmet eder. Toptan ve perakende miigieriler. Pazarlama literatiiriinde
ise bankalar endiistriyel pazarlara ve asil tiiketici pazarlanna hizmet ederler’ . Ban-
kalar bu pazarlardan birinde fon saglama, digerinde ise fon satigi ile ugragirlar. Bu
iki pazar arasinda varoldugu bilinen ozellik farklan bu pazarlarda ayn pazarlama
programlan uygulamalarini gerektirmektedir. Hatta bu iki alanin varh§ pazarlama
yonetiminin ikili bir 6rgiit yapis: icinde ¢aligmasim da zorlayabilir® .

Ote yandan rekabet ve karhilik amaci, bankalarin miigterilerinin gereksinimle-
rini 6grenmek, yeni gereksinim ve talep alanlan yaratmak, yeni hizmetler sunmak,
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bu hizmetleri bagan ile yerine getirecek iggoreni egitmek ve sunulan kolayhklan
olasi miigterilere duyurmak gibi pazarlama konularina énem vermeye zorlamakia-
dir* . Pazarlama bankalar igin yeni bir igin veya sedece miisteri iligkileri degildir. Pa-
zarlama miigteriyi tatmin edici finansal hizmetleri bankaya kar getirecek gekilde ya-
ratmak ve dagitmaktir® . Bankalarm pazarlamada etkinliklerini artirabilmek i¢in ala-
bilecekleri 6nlemler; personel miigteri iligkilerini iyilestirmek lizere personelin egitil-
mesi, banka personeline daha fazla hareket ve karar serbestisi saglanmasi, bankanin
orgiitlenme yapisinin degistirilmesi, pazar analizlerinin vapilmas, fiyatlandirmanin
belirlenmesi, maliyetlerin denetim altinda tutulmasi, rakiplerden farkli oldugu
imajinin yaratilmasi, teknolojik olanaklardan yararlanma ve ekonomideki geligmele-
re gore yeni hizmetler sunma basghklan altinda toplanabilir® . Rakiplerden farkl ol-
dugu imajimin yaratilmas: ve hizmet farkhlastirmasinin duyurulmasinda kullamlan
klasik pazarlama araglarindan birisi reklamdir. Reklamin amaci, isletmenin sundugu
hizmetlere kars: olasi miisterilerin daha olumlu davranmasin saglamakitir. Miigteri-
lere gerekli bilgileri sunmak, onlarnn isteklerini degistirmeye caligmak ve belirli bir
igletmenin hizmetini tercih etme nedenlerini ongérmek suretiyle reklam bu amaca
ulagmaya caligir”.

Bankalar uzun yillar buraya kadar sozii edilen klasik pazarlama anlayig: lqmde
kalmiglardir. Bu sistemde banka miigteriyi bekliyor, efer miisteri saflamsa krediyi
veriyordu. Ancak banka sayisinin artmasi, yeni tekniklerin gelismesi ve ekonomik
giicliikler nedeniyle, aldiy krediyi geri verecek firma sayisinin azalmasi, bankalar-
arasl, rekabeti artirdi. Bankalar artik miigterlyi bankaya beklemek yerine, kendileri
gidip miigteriyi bulmaya cahbgtilar. Ozellikle kiigiik bankalar az sube ve az masrafla
biiyilk bankalarin egemen oldugu piyasadan pay alabilmek i¢in kredi pazarlamasina
ihtiyag duymaktadirlar. Ote yandan kiigiik bankalarda az gube, az personel nedeniy-
le maliyetlerin diigiikk olmasi, biirokrasinin fazla olmamasi ve daha ¢abuk karar ver-
me bir rekabet giicii dogurmaktadir.

Bankacilik alanindaki yeni tekniklerin en onemlisi kredi pazarlamasi olgusu-
dur. Kredi pazarlamasi, verilen krediyi geri odeyebilecek giic ve kapasitede olan
miigterinin banka'tarafindan bulunmasidir. Baglica amag piyasadaki en iyi firmalan
bularak riski en aza indirmektir, Riski azaltmak igin bugiine kadar ''sepetteki yumur-
talann sayisini arfirhak"' deyimiyle ifade edildigi iizere ¢ok sayida firma ile ¢alisma,
krediyi farkh firma vé\endiistrilere dagitma yoluna gidilmekteydi. Perakendeci ban-
kacilik seklinde xsxmle}dmlen bu tiir uygulama bugiin yerini toptanci bankacihk an-
layigma birakmigtir. Bugiih bankalar az sayida fakat saflam firmalarla biiyiik hacimli
isler yapmay tercih etmekted:rle: Bunu gerceklegtirebilmek igin sinirh sayida olan
saflam firmalar ile iligkiye glrebllmek lzere banka, kredisini pazarlama qabasn
gostermek zorundadir. Kredi pazarlamasinda firma ile banka arasindaki iligkinin ku-
rulmas: migteri temsilcisi denilen uzman kigiler tarafindan gerceklestirilir. Bankala-
nin kredi pazarlama boliimlerinde gorevli olan miigteri temsileileri, kredi konusunda
karar vermeye yetkilidirler. Hemen her konuda yeterli bilgi donanimi olan bu kisiler
firma ile yakin bir iligkinin kurulup, devam ettirilmesine olanak saglarlar.
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2. PAZARLAMA [LKELERI

Banka hizmetlerinin pazarlanmasindan sorumlu olan elemanlar asagidaki ilke-
ler dogrultusunda calismaldirlar.

1- Firmalann, bankacihik ihtiyaglan hakkinda saglam bir bilgiye sahip olmak,

2- Genel ig diinyasi, mali ve ekonomik sartlar ve geligmeleri iyi kavramis ol-
mak,

3- Miigteri olan firmanin dahil oldugu sektér hakkinda derinlemesine bilgi sa-
hibi olmak,

4- Firmadan gelebilecek isteklerin takibi konusunda titiz, siiratli ve etkin ol-
mak, -

5- Kendi bankasinmin kredi politikas: ve hizmetleri hakkinda ¢ok iyi bilgi ile
donatilmig olmak,

6- Miigteri olan firmalarin makul ve kabul edilebilir kredi talepleri hakkinda
bankanin ilgili birimlerini ikna etme yetenegine sahip olmak,

7- Miigteri ziyaretlerine iyi hazirlanarak gitmek, boylece zamani en iyi sekxlde
kullanmak, i

8- lyi beseri iliskilere sahip olmak,

9- Firmanmn iginden azami &lgiide pay kapabilecek sekilde hirsh ve ¢aligkan
olmak.

3. KREDI SATIS SURECIH

Kredi satig siirecindeki agamalar agagidaki gibidir:

1- Tasanm: Yeni miigteriler elde etmek icin genel bir sistem ve belirli planlar
hazirlamir. Bu asama, alicinin ihtiyacini ve -banka hizmetlerine karsi duyarhihfin
aragtirma, alicida ilgi uyandirma ve alicinin veri toplama safhasinda pazarlama elema-
nina katkisini saglamayi igerir. :

2- Veri Toplama: Miigterinin isletme ve Orgiitiine iligkin ihtiyaclan hakkinda
veri toplama siirecidir. Bu safhada miigteri ile is yapmanin olasih§i, uygunlugu, kar-
hlifim degerlendirmek igin gerekli tiim bilgiler toplanir. Aynca finansman boliimii
ve banka ile ¢caligma karanim igerden ve digardan etkileyecek tiim faktorler hakkin-
da bilgi elde edilir.

3- Tanmmlama: Bu asamada miigterinin banka ile is yapmaya hazirhikl olup ol-
madigi saptanir. Satici-miigteri iligkisini siirdiirmek icin biitge zamanlama ve karar
alma siireci konularinda on ¢ahigmalar yapilir.

4- fhtiyag Kargilama: Veri toplama ve tanimlama agamalarinda ortaya ¢ikan.-
miigteri ihtiyacina en etkin sekilde cevap verecek olan iiriinler ve yontemler, banka-
min iiriin ve yontemleri arasindan segilir. Tiim miisteri ihtiyaclanna profesyonel ve
pratik bir yaklagimla cevap verebilmek icin ihtiyacin kargilanmasi aragtirmasi ¢ok
onemlidir. Boylece miisteri, bankanin temsilcisini, bir danigman olarak algilamaya
baglar. Projeye duyulan ilginin siirekli olup olmayacag: hem miigteri hem de banka
agisindan bu safhada aragtinimalidir.
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5- Sunus: Bu agamada, miisteri ihtiyacina cevap verecek olan banka teklifi
yazili veya sbzlii bir gekle sokulur ve satis gerceklestirilir. Miigteri bu teklife evet
veya hayir seklinde cevap verebilir. Cevap evet ise, banka gorevlileri isi gerekli mat-
bualara diker, ilgili birimleri haberdar eder. Cevap hayr ise, nedeni aragtinlir ve ge-
rekirse satis siirecine en bagtan baglamr. -

6- izleme: Banka-miigteri ve banka gorevlisi arasindaki iligkinin siirekli koordi-
nasyonudur. Baglamig olan igte yeni belirli satig imkéanlan dogmazsa, yeni is kay-
naklan arastiilmak ve banka gorevlisinin (miisteri temsilcinin) danisman imaj: giic-
lendirilmelidir, Yeni satis imkanlannin goriilmesi, satig siirecini yeniden baglatir. Bir
miisteri iligkisinde son yoktur, satis hep devam eden bir siirectir.

4. ETKIN BIR SATIS PROGRAMINDAKI ASAMALAR

Etkin bir kredi satig program: agagidaki temel adimlardan olusur.

1- Miigteri temsileisi, caligtifn banka hakkinda cok iyi bilgi sahibi olmahdir.
Bankanin organizasyonu, igtirakleri, ortaklan, buniarn igleri ve olanaklan, ig politi-
kalar1 meveut ekonomik, mali ve sosyal konular hakkindaki goriigleri en son bilango
ve gelir tablosu kredi politikas: hakkinda derinligine bilgi sahibi olmak gerekir. Boy-
lece firma yetkilileri ile banka hakkinda ok rahat ve emin bir sekilde konugmaya
hazir olunmahidar,

2- Satis programmin temeluun olusturulmasl Genel is diinyas: mali ve ekono-
mik sgartlar, politikalar ve sinirlamalar hakkindaki genel bilgiler, bankanin ¢aligtifa
bolgede kurulu olan Gnemli mahalli, milli ve uluslararasi girketler hakkinda bilgi
toplanmas: gerekir,

3- Hedef firmalann segimi: Bu agamada o6nce halen c¢ahgilmakta olan firma-
larla iligkilerin yeniden degerlendirilmesi gerekir. Ciinkii miigterilerin istek ve ihti-
yaglan zaman icinde siirekli olarak degigir. Mevcut is iligkisinin devam ettirilmesi
ve arttinlmasi i¢in banka ile firmanin ge¢misteki calismalan incelenmelidir. Ote
yandan yeni firmalann bulunmasi banka politikasi ve amaclanna uygun olarak aras-
tinlmalidir. Banka bunun igin agafidaki kaynaklardan yararlanabilir.

— Kulaktan duyulan piyasa istihbaratlar,

— Gazeteler, cesitli ticari ve ekonomik dergiler, kamu ve &zel kuruluslann
cikardig: yaymlar, ticaret ve sanayi odasi rehberleri ile firmalann yayn-
ladiklan devresel faaliyet raporlan,

— Banka i¢i haberlesmeden elde edilen bilgiler veya pazar ara§t.1rmalan so-
nuclar,

— Meveut miigterilerin iligkisi olan firmalar, mevcut miigterilerden alinan bil-
giler,

— Yabana iilkelerin elgilikleri, ticaret ategelikleri, ticaret ve sanayi odalan ve
¢esitli meslek kuruluslan,

— Kendisi bagvuruda bulunan firmalar.

4- Miigteri ziyaretlerinin planlanmasindan once banka ve miisteri temsllcﬂen
tarafindan pazar sartlan, rakiplere gore bankanin iistiinliik ve zayif taraflan belirlen-
meli ve bir strateji saptanmalidir. Aynmi zamanda firma hakkinda miimkiin olan &lgii-
de maksimum bilgi edinilmelidir. Firmada karar yetkisine sahip olan kisi tespit edil-
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meli ve goriisme onunla yapilmak iizere planlanmalidir. Firmanin genelde hangi tiir
bankacihk hizmetleri kullandif1 saptanmah, halen karsilanmayan istekleri 6grenil-
melidir. Her 6nemli firma hakkinda yilhik hedefler tespit edilmelidir, Ozetle bu asa-
mada her hedef firma hakkinda miimkiin oldugu kadar detayh bilgl toplanmak ve
ziyaret programi ondan sonra yapilmahdir. Topianan bilgilere gore banka icin ve-
rimli gorinmeyen firmalann listeden diigilmesi gerekir. -

5- Miigteri ziyaretinin gerceklestirilmesi: Ziyarette goriisillecek konular
hakkinda bir ajanda hazirlanarak, goriigme planh ve diizenle, kisa ve 6z bir sekilde
gerceklestirilmelidir. Goriigmede bankay: rakip bankalardan ayiran ozellik ve iis-
tiinliikleri dile getirilir ve banka imaji miigteri nezdinde yaratilmaya cahsilir.

6- Hizmet satisi: Bu asamada hizmet paketi olusturulur ve pazarlama elemani
bu hizmet paketinin sunulmasinda banka kararhlifini ve hukuki bir engelin olup
olmadigm kesin olarak saptar. Hizmet pakedi hedef miisteriye sunulur ve sonug
yazih bir raporla saptanir. Béylece hizmet paketinin rotug ve banka onaymdan son-
ra krediler tesis edilir.

7- Miigteri-banka iligkilerinin siirdiiriilmesi: Miisteriye sunulan hizmetler et-
kin ve rekabet edilebilir bir maliyette olmahidir. Bankanin gelistirdigi ve sundugu
yeni hizmetier aninda miigterilere duyurulmalidir. Yurt icinde ve firmalann is yap-
tif1 iilkelerdeki muhtemel faiz oranlan, para piyasalari ve doviz kurlarindaki muh-
temel degismeler ile ekonomik sartlar, vergi mevzuatlanndaki deglsmeler hakkinda
banka 1st1hbarat ve yommu miigterilere bildirilmelidir.

3 SONUC

Ulkemizde Cumhuriyetin ilk yillarindan giiniimiize dek, gerek sermaye istirak
yoluyla, gerekse kredilendirme yoluyla bankalar, pek ¢ok sanayi kurulusunun ge-
lisimine onemli katkilarda bulunmuslardir. Ancak 6zellikle yetmisli yillarin orta-
lanindan itibaren mali sistem de tikamkliklar goriilmiis, kredi doniigleri yavaslamis,
banka hizmetleri daha masrafli ve verimsiz olmaya baslamigtir. Seksenli yillarin
bagindan itibaren uluslararasi bankalarm iilkemizde etkin bir bicimde devreye gir-
mesi, batida uygulanan yeni banka tekniklerinin de iilkeye girmesine ve ulusal ban-
kalarin kendilerine uyum saglamak iizere diizenleme calismalanina baslamasina
yol acmigtir. Boylece bankacihkta klasik donem geride birakilmig, yeni banka
teknikleri ile birlikte pazarlama anlayis1 da degismistir.

Diinya bankacilik sisteminde uzun zamandir yerlesmis olan kredi pazarlamasi
ile Tirk Bankacihk Sisteminin 24 Ocak 1980'den sonra tamgtif1 soylenebilir. Bu ta-
rihte faiz sisteminin degistirilmesi, faizlerin serbest birakilmas: ve reel faiz uygula-
masina gecilmesi, o zamana kadar sabit sermaye masraflarin1 ucuz maliyetle topla-

" diklan mevduatla kargilayan ve perakende bankacihk anlayisiyla cahigan bankalan
zor durumda birakti. Bankalarin artan faiz maliyetleri ile topladiklari paralan yiik-
sek kar marj ile satamaz hale gelmeleri, iistelik toplam krediler icersinde donuk (ba-
tik) kredilerin oraminin artmasi bankacilik sektoriinii olumsuz yonde etkiledi. Ban-
kalar kredi verirken daha dikkatli davranmak zorunda kaldilar. Risk unsurunun &ne-
minin artmas: bankalann kredi vermek igin, krediyi odeyebilecek giicte daha giive-
nilir mi.is\;eriler aramasim gerektirdi ve bu durum kredi pazarlama anlayiginin benim-
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senip uygulanmasina yol acti. Kredi pazarlama olgusunun bankacihifimiza girmesin-
de 24 Ocak'tan sonra uygulamaya konan ihracata doniik ekonomik politikanin bir
~ sonucu olarak dig ticaretin ekonomideki payinin artmasi ve uluslararasi bankalann
yeni teknik ve rekabet giicleri ile birlikte iilkemize akin etmelerinin rolii de oldukca
onemlidir. Kredi pazarlamasini uzun siiredir uygulayan Amerikan Bankalarninin ve
diger uluslararasi bankalarn Tiirk Bankacihk Sisteminde kredi pazarlamasi olgusu-
nun geligmesine etkide bulunduklarn ve onciiliilk yaptiklan da bir gercektir.
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