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Insurance is a very important sector not only for the social
welfare of the individuals, but also for the economy of the country.
This sector has been flourishing in the gross national product with
a share of 1.5 %. For that reason, there has been some various
inadequencies in the marketing activiies of the insurance
companies. In this study, for the purpose of giving some
information about these inadequencies, firstly the concept of
insurance has been defined, then under the heading of insurance
marketing, marketing mix for services and elements of marketing
communications have been examined. In the last part of the
study, the problems of insurance companies have been analyzed
from the point of view of marketing communications.
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ILETISIM FAKULTES] DERGISI/Pazariama lietisimi Agisindan Uikemizcleki Sigorta
Sirketlerinin Degerlernesi

Giris

Sigortaciiik, islevieri itibariyle  hem bireysel refahin
korunmast ve sirdurilmesi, hem de varathg fonlarla Uke
ekonomisi bakimindan ¢ok &énemli sektérlerden biridir. Bu dnemine
karsihk dlkemizde sigorta  seklord yeterince  gelisemermistir,
pununla birlikte son 10 yilda b anlamda 6nemli bir atiliminda
yasandigl  gozlenmektedir. Sektorel blyime oranlarina
bakildiginda sigorta sektériiniin en hizli blylyen sektér oldugu
gorilmektedir. Bu geligmeye ragmen 2000 yih verilerine gore
toplam prim Uretiminde dinyada 37'inGi, sigorta yogdunlugunda
80'Incl ve sigorta kathimi bakimindan da dinyada 68'Inci srada
olmasi  sektérin konum  bakimindan  yetersizligini - ortaya
koymakiadir.

Diger t{im isletmelerde oldugu kadar sigorta isletmelerinde
de pazarlama eylemieri, bu eylemler igindede iletisim cabalan
blyik énem taswmaktadr. Kiresel dinya tanimimin moda oldugu
glnimizde igletmelerin  iletigim kanallar insan  vlcudunun
damarlarina benzetilmektedir. Bu bakimdan igletmelerin varlikiarini
strdirebilmeleri ve biylime hedeflerini gergeklestirebilmeleri icin
iletisim aglarn kurmalar, damarda dolagan kann misali, bu aglara
hayatiyet kazandiracak cabalarin igine girmeleri olmazsa olmaz
“sart"tir. Agagidaki galigmada bu gdriisten hareketle llkemizdeki
sigorta sirketlerinin pazarlama iletigimi cabalar incelenmigtir. Bu
amacla tnce sigorta ve sigorta pazatrlamasinda fletigim kavramlar
ele alinmis, daha sonra da sigorta girketlerinin pazarlama iletigimi
cabatari degerlendiriimigtir.
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Sigorta Kavrami

Yasantimiz boyunca hepimiz tirll risklerle birlikte yasariz.
Bu riskler; sézgefisi deprem, sel gibi dogal afetlerden, ugak
dilsmesi, makinelerin yiksek voltaj nedeni ile yanmasi gibi
teknolojik sébeplerden ya da hirsizhik terdr gibi kasdi eylemierinden
dolay! insanlardan kaynaklanabilir. Insanlar, bu ve benzeri risklerle
karsllagtiklarinda katlandiklan zaran karsilamak ya da en aza
indirmek, diger deyisie bu zararn karsilayarak eski yasam
dizeylerini stirdirmek isterler. Sigorta kavrami ve uygulamalar bu
ihtiyactan kaynaklanmisty,

Oziinde hepsi aynl olmakla birlikte sigorla konusunca
gesitl tamimlar gelistiriimigtir. Bu tanimiardan  bazilar: soyledir;
Sigorta, olgllebilen ve deger ifade eden riskin beliri bir (icret
karsthginda riski satin alan kurulusa vyani sigorta sirketine
devreditmesidir (Blylkkaya 1984: 17).

Sigorta, ayni ya da benzer rizikolara maruz bulunan kisiler
topiulugunda rizikonun gergeklesmesi sonucu  ortaya cikacak
thtiyacin belli bir prim kargiiginda gideriimesine yénelik bagimsiz
bir hukuki talebe sahip olmayr temin eden kurum ve sozlesmedir
(Ekonomi Ansiklopedisi 1984: 1173).

T.T.K'nun 1263 maddesine gore sigorta, “Sigorta bir akittir
ki, bununla sigortaci bir prim karsilidinda diger bir kimsenin para ile
Slgllebiir bir menfaatini, halele ugratan bir tehlikenin (bir rizikenun)
meydana gelmesi halinde, tazminat vermeyi yahut bir veya birkac
kimsenin hayat middetleri sebebiyle veya hayatlarinda meydana
gelen belli bir takim hadiseler dolayisiyla bir para 6demeyi veya
sair edalarda bulunmayi dizering alir” olarak tanimlanir.
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Bu tarimlardan yararlanarak sigorta, kanun ve mukavele ile
tespit edilen bir riskin aym derecede tehdidi aftinda butunan gok
sayida ve benzer Unitenin, tesadifi olarak olusan, para birimi ile
dictilmesi ve istatistiki olarak tanimlanmasi miimkin hasarn beraber
karsilamak (zere biraraya getirilmesiyle olugan bir organizasyon
olarak  ifage  ediebilr.  Ozelikle  pazarlama  agisindan
degerlendirildiinde sigortanin ayirics temel dzelikleri gunlardir:

e Herkes icin s6z konusu olabilecek bir riskin mevcudiyeti ve
bu riskin gergekiesmesi halinde katlanilan zararin dnceden
belirlenmis kistaslar gergevesinde tazmin edilmesi; (Urin
ve Faydasi),

e Sigortalanan kisinin bu hakk elde edebilmesi  igin
sigortaciya prim ddemesi; (Fiyat),

e Sigortac! ile sigortalanan kigi arasindaki sdzlesme bu
konudaki yasa ve sOzlegmelere  uygun olarak
dlzenlenmesi.

Sigortacilik teknigi agisindan bakildiginda ise sigorta; riske
maruz kalmis sahisiarn zararlanni ayni riskin tehdidi altinda ama
heniiz zarar gérmemis kisilerle paylagtinimalan esasina clayanir.
Sigortada hasar,. ayn rizikonun tehdidi altinda ofan diger
sigortallarin da odedigi  primlerle kargllanir. Bdylece zarar,
sigortallar topluluguna dagditimig olur, diger deyigie riskin olasi
zararlar sigortalilarca paylagilmig olur (Duman 2000: 2-3).

Sigorta Pazarlamasinda lletisim

Bilindigi (zere pazarlama; isletme ile musteri/tliketic
arasinda  Grinun/Grinlerin - mibadelelerini  (millkiyet — devrini)
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saglamak Uzere pazarin ihtiyaglanna uygun Oriinlerin gelistirilmesi
(veya saglanmasi), fiyatlanmasi, daditimi ve tutundurulmasina
iflskin planlama ve uygulama slrecidir (Mucuk 2000 4; Cemalcilar
2001: 4-5; Kotler v.d 1999: 8-9). Ozel isletmelerde temel amag kar
etmek ve biylmek olduguna gére ve bu amaglar stz konusu
mibadelenin yapllabilmesiyle gerceklegebilecedinden
pazarlamaya, yénetimden sonra, en onemli isletme fonksiyonu
gdzlyle bakilabilir (ké&r amac gltmeyen vakiflar, kooperatifler gibi
Ozel kesim kuruluglan ozel isletme kavrami disinda tutulmustur).
Ulkemiz acgisindan bakidiginda bu husus ozellkle 24 Ocak
Kararlaryla 1980 sonrasinda daha belirgin hale gelmistir, Clinkd
uygulamaya sokulan ekonomik ve mali tedbirlerle ithal ikamesi
politikalar  dnemli  &lglide bir yana birakilmig, verli firmalar
uluslararasi rekabetle ylzylze gelmis, daralan yurt ici talep
ylzinden uluslararasi pazariara agfma zorunluludu dogmus,
haylelikle Isletmeler “Gretim yonld® clmaktan “pazarlama yonli®
olmaya baslamislardir (Cemalcilar 2001:19-22). 1990 sonrasinda
da d&zellikle iletigim teknolgjilerinin  gelismesi ve  kullamminin
yayginlagmast sonucu  (kUresellesme) rekabet daha da
yofunlasmis, pazarlamada  "bireysel pazarlama”, iliskisel
pazarlama”, “dogrudan pazarlama”, “elektronik pazarlama” gibi
yeni uygulamalaria “musterinin® odak alindi@i bir anlayis kendini
gbstermigtir.

Pazarlama anlayisi ve uygulamasinda ortaya cgikan bu
gelismeler, dgecikmeli de olsa, hizmet sektdrlinde ve hizmet
sektdriindn bir dall olan sigortacihkia da vyasanmustir. Ancak
burada belifilmesi gereken fiziki mallar ile hizmetler arasindaki
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Sirketlerinin Degerfernesi

farklliklann bu iki tr Grindn pazarlama eylemierinde farkihklar

yarattigi hususudur. Fiziki mallar ile hizmetler arasindaki genel
farkliikiar sunlardir (Zeithaml ve-Bitner 2000 12} Dokunulmazlk,
tirdes olmama, {retim ve tiketimin es zamanl gerceklesmesi
(aynimaziik), dayaniksizlik ve sahipligin transfer edilememesi. S6zil
edilen bu farkliliklann pazarlama agisindan yarattigi sonuglar su
sekilde ifade edilebilir ( Oztiirk 2000:7-11):

Hizmetler dokunulamaz ozellikie oldugundan
stoklanamaziat. Bu nedenie . talepieki

dalgalanmalardan dogrudan gtkilenir. Bu ise hizmetin

firetim siirecini, fiyatlama politikalann ve tutundurma
cabalannt etkiler.

Hizmetlerin dokunuimaz olusu patent almayi zorlagtinr,
hatta imkansiz hale getirir. Bu nedenle hizmetlerin
taklit edilmesi cok kolaydr. Bu ozellik isletmelerin
fiyatlama ve tutundurma cabalarini etkiler. Sdzgetigi
hizmetin pazara ilk sunutugunda (tamtm ve gelisme
safhasinda) fiyatlamada genellikle pazarin kaymagim
alma politikast gldaldr.

Hizmetlerin  tirdes olmamasi  oézelligi  pazarlama
acisindan standartlagtirma ve katite kontrol sorunlar
yaratr. Bu konuyla ilgiti dider bir husus hizmet
kalitesini dederlemedeki zorluklardr. Hizmeti satin
almadan dnce misterinin kendisine verilecek hizmetin
kalitesi hakkinda tahminde bulunmasi gugtir.
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e Hizmetlerde {retim ve tlketimin aynlmazhd ilkesi
pazarlama acgisindan dodrudan satisi godu  kez
miimkin olan tek dagitim kanal haline getirir.

= Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasil,
saklanamamasl, iade edilememesi ve yeniden
satilamamasi anlamina gelir. Bu nedenle talebin dalgall
ya da mevsimsel Ozellikler géstermesi durumunda
isletme yoneticilerinin hizmet plantamasi, fiyatlama ve
satis cabalanna iligkin konularda onlemler almalan
zorunlu olur,

Yukarida belittimeye calsildif Uzere fiziki mallar {(Grinler)
ile hizmetler arasinda farklibklar olmakla birlikte genel olarak
hizmetierin  Ozellikleriyle sigorta hizmetieri arasinda da  baz)
farklilidar vardir. Sozgelisi, tlrdes olmama ve standardize
edilememe 6zelligi sigorta hizmetlerinin bitlind igin s&ylenemez.
Pek ¢ok sigorta bransinda sigortalilara kapsam {igerik) ve kalite
bakimindan misteriden misteriye veya zamana gdre dedismeyen
hizmet paketleri sunulmaktadir (Grnedin hayat ve saglik sigortalari).
Hizmetlerin bir bagska genel ozelligi “aynlimazlk” itkesidir. Bu
bakimdan da sigorta hizmetleri diger pek g¢ok hizmetien ayrilir.
Sigortaci ile sigortalanan arasmda sdzlesme yapildigi anda Uretim
yapitmig sayilir, tUketimin ayn anda gergeklesmesi zorunlu degildir.
Sigortanin ayines dzelligi de budur. Sigorta hizmetlerinin bir bagka
farkh yani da sahipliin el degistirebilme &zelliinde kendini
gosterir. Ornegin hayat sigortalarinda oldugu gibi sigortall bu
hakkint 3. sahislara  devredebilmektedir.  Ancak  elementer
branslarda bu mimkin degiidir.
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Sigorta hiztmetlerini diger hizmet tlrlerinden ayiran  bir
baska tnemli 6zellik de, “teknik hususlar” olarak adlandinlabilecek
yonldir. Hergeyden o6nce, her llkede oldugu gibi sigortaciigin
kendine ézgll literatiirll ve mevzuati vardir. Pazarlama eylemlerinin
gerceklestirilebilmesi i¢in  sigortaciann sdzkonusu literatiire ve
yasal diizenlemelere yeterince vakif olmalan ve muhtemel
milsterilere bu bilgiteri onlann da kolayca anlayabilecekleri sekilde
aktarabilmeleri (iletisim  kurabiimeleri) basan agismdan kritik  bir
dnem tagsir.

Yukarida saytan ozelliklerle ilgiti olmamakla birlikte sigorta
hizmetlerini dider hizmetlerden ayran énemii bir 6zeliik de sigorta
hizmetlerinin  genellikle “begenmeli hizmetler” ya da “ozellikli
hizmetler” grubunda yer almasidr (Timur 1999: 95). BeJenmeli
hizmetler, fiyatlar yilksek, sik sik satin alnmayan, satin alinirken de
fiyat ve nitelik, nicelik karsilagtwrmasi yapilan driinlerdendir. Bu
bakimdan hedef pazarn tayininde, dagitim kanallannin segiminde
ve lutundurma cabalan  kararlarnda sigorta  hizmetierinin by
ozelligine uygun bir karma olusturulmas) gerekir.

Hizmetler Igin Pazarlama Karmasi

Bilindigi gibi pazarlama karmasi, klasiklesmis gekliyle
1960°dan  bu vyana McCarty'nin  sinflamasiyla 4P olarak
adlandinimakta, Urin, fivat, dafitim ve tutundurma faaliyetlerinden
olusan etkinlikler bilesimi olarak ifade edilmektedir. 4P yaklagimi
fiziki mallar icin yeterli olmakla birlikte hizmetlerin sahip oldugu
ozéllikler sebebiyle hizmet pazarlamasinda klasik pazarlama
karrmas) etkinliklerinin yeterli olmadidi, bunlara ilave olarak bagka
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fakidrlerin de etkili oldudu, bu nedenle bu faktorlerin de karmaya
dahil edilmesi gerektigi éne slrllmektedir. Sozll edilen fakidrler
sunlardir (Kotler 2000:434):

e insan

s Fiziksel Kantlar, ve

e Slrec

insan; Hizmetin sunumunda yer alan, boylelikle hizmeti
satin  alaniarn  algilamatanni  etkileyen tlim  bireyleti  ifade
etmektedir. Bu kisilerin dig gorindmleri, tutum ve davraniglar
misterinin hizmeti alglayist tzerinde etkili olur.

Fiziksel Kanitlar; isyerinin i¢ dekorasyonu ve yerlesim
diizeni, kullanilan donanim (ekipman}, bunlarnn yant sira broslrer,
kartvizitler gibi hizmetin performansini ya da iletigimi kolaylagtiran
dokunuiabilir etkenlerdir.

Sireg; Hizmetin  ulastriimasint  saflayan  prosediirler,

mekanizmalar ve iglemlerin akisi gini hizmetin misteriye ulasmasin

saglayan operasyon sistemleridir.

Philip Kotler'in da ifade ettigi gibi kuafér, lokanta, ayakkabi
—elbise tamircisi gibi kiiglk isletmelerde ya da disgi, avukatlk
biirosu, muhasebe blirosu gibi gliven ve kigisel sirlann paylagildigs
isyerlerinde insan, fiziksel kanitlar ve sdre¢ pazarlamayi etkileyen
onemli unsurlar olarak karsimiza gikar. Bununla birlikie pazartama
eylemlerinin gatisim Urin- fiyat- daditm ve tutundurmadan olugan
4P teskil eder. S6zU edilen diger 3 faktdr, kanaatimizce 4P iginde,
dzeollikie de tutundurma ve dagiim kanallar kapsam: iginde analiz
edilehilir.
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Hizmet Pazarlamasinda iletisim (Pazarlama lletigimi)

Hizmetlerin tagéd@ dzellikler; ki bunfar dokunulmazlik,
tlirdes olmama, dretim ve tiketimin egzamanl gergeklesmesi
(ayriimazlk) ve sahipligin transfer edilememesi olarak belirtilmisti,
pazarlamada iletisim olgusunu daha bir dnemili kdmaktadir. Bu
bakimdan pazarlama iletigsiminin hizmet pazarlamasinda daha da
agirlk ve énem tasidid: stylenebilir.

Pazarlama iletisiminin tanimm ve islevleri konusunda da
farkh gorigler olup, fikir birligi saglanmig degildir. Bir kisim yazar,
pazarlama iletisimini “tlketiciler ile kurulug arasinda olusan slrekli
divalog” olarak ¢ok genis, kapsaml ofarak tanimlamaktadirlar
{Odabagi ve Oyman 2002: 36). Bu yakiasimda pazarlama karmasi
elemaniarimin iletisim boyutu lzerinde durulmakta, pazarlama
iletisiminin dgdeleri de tutundurma, Urln, fiyat ve dagitim olarak
belirilmektedir. Difer baz yazarlar ise, pazarlama iletisimini,
kurdlusun hedef pazarlara yonelik olarak gelistirip sundudu ve
degerlendirdidi (kontrol edildid) mesajlann  ydnetimi  sireci ve
pazardan isletmeye yonelcoek mesajlarn da isletmeye ulasmasiny
saglayacak kanallarin te§kili\ olarak lanimlamaktadirlar (bkz.:Fill
1995:5-16; Body, v.d. 1995:11\)\. Bu yaklasimda pazarlama iletisimi
gérevi 4P iginde tutundurma ey}lemleri kapsaminda diistGlmektedir.
iletisimin tir pazarlama faaliyetlerinin ortak paydasi oldugu ancak
kurumsal iletisime gereken &nemin verilebilmesi ve organizasyonel
sorumludugun belirlenebilmesi amaciyla bu yaklasimin daha pratik
ve pragmatik sonuglar verecedi soylenebilir. Bu géristen hareketie
pazarfama iletisiminin {tutundurma karmasiyla es bigimde)’ rekliam,
kisisel satis, halkla iligkiler ve satis tutundurma c¢abalanndan
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olusan bir etkinlikler bilesimi . oldugu ifade edilebiiir. Biz de
caligmamizda s6zini ettigimiz bu ikinci yaklagimi esas aldik.

Pazarlama lletisimi Agisindan Ulkemizde Sigortacilik

Bifesik kaplar érmegdi bir sektoriin gelismiglik dizeyi ile o
sektorde yer alan isletmelerin pazarlama eylemleri arasinda
paralellik gdzlemlenir. Bu saptama Uretim, finans, insan kaynaklar|
yénetimi  gibi  diger isletme fonksiyonlar icinde vyapilabilir.
Uluslararasi rekabete agilabilmis, GSYIH iginde dnemli bir paya
sahip, kisi bagina yarathigl deger yilksek olan bir sektorde yer alan

isletmelerin  zayif bir finansai yapida, gok geri pazarlama
teknikleriyle caligiyor olmalar digtnilemez. Tersine cok ileri
tiretim, finans ve pazarlama vyapilanna sahip igletmelerin de
(istisnalar disinda) gok digiik dlizeyde katma ‘deder yaratmaiar
s6z konusu olamaz.

2000 ydi verilerine gore GSYIH iginde %1.4’lUk pay e
diinyada 68’inci, kisi bagina 42.6 dolar sigorta primiyle dinyada
60"Inc, 522 milyon dolar toplam prim Gretimiyle diinyada 43’tncl
sirada olmasi, sigorta sektdrimiiziin gelismislik seviyesi hakkinda
fikir verebilir (Sigorta Dlnyasi 2002: 30-35). M. Unsal Elbeyli’ nin
de dnemle vurguladig gibi sigorta konusunda Tirkiye, gelismis
Bati dlkelerinin yaniswa pek gok gelismekte olan lkeden hatta
istam (ilkelerinden bile geri durumdadir (Elbeyli 2001:21). Bu
durumda, sigorta sirketlerimizden, diger isletmecilik
fonksiyonlarinda oldugu gibi, pazartama alanmnda da ileri diizeyde
. uygulamalar beklenemez. Nitekim Sezer Korkmaz vyapt@ bir
arastirmadan hareketle “bugiin igin sigorta sektorinin ve sigorta
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pazarlamasrndaki'geligm hizimin istenen diizeyde olmadigmn® ifade
etmektedir (Korkmaz 1997:15). Genel clarak sigorta pazarlamasi
igin ifade edilen bu saptamanin pazarlama iletigimi, diger deyisle
tutundurma gabalari igin de gecerli oldufju stylencbilir. Pazarlama
iletisiminde temel amacm “Urlinin toplam Onerisinin” "tilketiciyle
payiasiimasi,bunun ilk kosulunun ise Griinin tlketiciye her yéniyie
tantilmas) ve varataca faydalarin tilketiciye hissettiriimesi
oldugundan hareket edilirse, sigorta pazarlamasinda bu ilk kosutun
dahi yeterli 8lclde vyerine getirilemedigi gdriilmektedir. Glnkd,
sigorta sirketlerimizin police pazarlayamama nedenlerinin basinda;
“kendilerini ve hizmetlerini iyl tantamamalan, police konusunda
satig elemanlarinin yeterli bilgive sahip clmamalan” gelmeitedir
{Korkmaz 1997: 14).

Sigortacilk pazarlama iletisiminde en énemli  fakidr,
sigortacihigin karsihklt glivene ve hilgi akisina dayall olmasindan
dofayl, kisisel satis cabalandir. Sigortacilkta, kisisel satis,
acenteler, prodiktorler, temsilcilikler, brokerler ve banka subeleri
tarafindan gergeklestirilir. Acenteler, sigorta igletmelerinin salisa
sundugu glvence ve hizmetlerin migteritere pazarlanmasinda en
onemli halkayl olusturur. Clnkl acente teskilatt sigortah denilen
rnl'jg;teri kitlesine en vyakin, onlann ne istedigini en iyi bilen
tegkilattir. Bu nedenle sigorta hizmetlerinin - pazarlanmasinda
acentelerin dnemi biylkilr. Sigorta sektorinin bir dzelligi olarak
sigortall acenteye veya sgirkete gelmez, acente onun ayagina
gider. Tek bagina bu ¢zellik acentenin ve onun satig faaliyetinin
Onemini blyik élclde arttinr. Gok defa sigortalinin géziinde firma,
acentenin kendisidir. Pek ¢ok misteri sirketi dedil, acenteyi tanw.
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Musteri poligenin ayrintilarindan ziyade acenteye duydugu givene
dnem verir (Timur 1999:132). Bu bakimdan acentelerin  kisisel
&zallikleri, egitimli olup clmadiklar, insan fliskileri ve sosyal
gevreleri, bulunduklar gevre igindeki itibarlart hem sirket, hem de
misteri agisindan dnem tagir.

Acenteler disinda prodUktorler, temsilcilikler ve brokerler
sigorta  hizmetlerinde  aracilik  yapan diger  kurumlardr.
Prodiktdrler, belli bir is yerine sahip olarak veya gezici olarak
calisan ve sigorta islemierinin yapiimasina aracllik eden kisilerdir.
Acentelerin sahip oldugu vekalet yetkisi prodiktorierde yoktur.
Pesin Ucret disinda  sigortalidan prim tahsilati yapamazlar.
Temsilciikler, Tirkiye'de sigortaciik faaliyeti yapan sigoria
sirketlerinin, kanuni mimessil sifat ve yetkileri ile  donalimig
temsilcileridir. Brokerler, sigorta ve reasirans piyasasinin  &zel
profesyonel araciaridir. Sigorta sirketlerinden badmsiz olarak '
calisirlar. Musterilerinden sigorta tekiifleri alirlar ve rekabet iginde
olan sigorta sirketlerinden teklif alarak, en iy vadeleri, kosullar
arashirarak musterileri adina galigirlar. Bu bakimdan brokerler esas
itibariyle sigortacinin degil sigortalinin temsilcisidir. Bununla birlikie
hem sigortaci, hem de sigortall adina hareket ederler. Hasar tespiti
- srasinda sigortall adina, prim tahsili sirasinda sigortact adiha
gorev yaparlar. Banka subeleri de acente gibi faaliyet gdstermeleri
nedeniyle acentelerle ayni grupla miitalda edilirler. Ancak banka
subelerinin kredi verdikleri musteriletine police satabilmeleri gibi bir
avantajlan sdz konusudur. |

Sigortaciidimizda gerek satig iglemleri, gerekse pazarlama
iletisimi agisindan en dnemii dagitim kanali eleman acentelerdir.
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2001 vyiliverilerine gére (lkemizde faaliyet gosteren 63 sigorta
girketine badl olarak galigan acente sayisi 11.812'dir (sirket basma
187 acente). Bu acentelerin 4.937'si (%41.8) gergek kisi, 6.875
(%058.2) tuzel kigilerden olugmaktadir (TSRSB 2001:5). Acentelerin
yukarnda s6zi edilen 6nemine karsiik, hem yapilan arastirmalar
hem de sektdr galisanlan, ozellikle pazariama iletisimi konularinda
acentelerin yetersizliklerini ortaya koymaktadrr. Bu vyetersizlik
dncelikle  satiggilarn  editim  ve  tantimdaki  eksikliklerinden
kaynaklanmaktadir. Sektére uzun yillar emek vermis, halen Isvigre
Hayat Sigorta A.$ murahhas lyesi Erdogan Sergici bu konuda
sunlar: sdylemektedir (Sergici 2001:180, 267 “Turk sigortaciiginin
bir numarall sorunu ne diye sorsalar, ben, yetismis eleman sikintist
dive cevap verirdim... Gelinen bu neticede kanaatimce esas
sebep, sektdrll olugturan unsurlarn  her birinin - kazanimis
elemanlarn  yetigtirilmesine gosterdikleri ilgisizliktir... Gelisme,
yetismis  elemanlarla  basarilabilir...  Sigortacilik  CINGOZ
SATICHARI sevmemektedir. Danisman dzeliigini satisin éniinde
tutan, hasar gininde bahaneler bulup tazminat dAdemeden
kagmak vyerine kotd niyetlileri pesinen sistem disinda tutmayi
bagaran ve dolayisiyla hasarlan siratle ddeyen.... (sigortacilik
anlayigny Tirk sigortacihdinin gelisip blylmesini saglayacaktr...
(Sektdrde) egitim yetersiziigi Ug sekilde goriimektedir:

a)Ucuz isglcl igin diiglk egitimli personel ite galisma,

b)Acente kuruluslannda bilgi-beceri  yaninda, kurum  kimligi
kazanma egitiminin ihmal edilmesi ve ¢) Personelin her seviyesinde
aditimin sart oldugunun kabul edilmemesi.” Bu satirlardan da
anlasilacad Uzere, tanmtim ve satista {musterinin kna edilmesinde)
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teknik ozellikleri bakimindan “dzellikli” Griin konumundaki sigorta
hizmetlerinin  pazarlanmasmda yer alan en oSnemli arag
durumundaki acenieler yeterli bilgi , beceri ve tecrlibe birikimine
sahip degillerdir. Sirketlerin dlzenledikieri editim seminerleri de bu
konudaki yetersizligi kapatamamaktadir,

Pazarlama iletisimi agisindan &nem tasiyan bir diger
etkinlik rekiamdr. 2001 wvilinda sigorta sektorinin  reklam
harcamasi 74 milyon ABD dolan olup, toptarm i¢indeki payl sadece
%09 dur (binde dokuz) (Bilesim International Arastirma
Organizasyon  Danismanlk  Tic.  A.S’den  alinmistin). Bu
harcamalann %72.2' si (63.4 milyon dolar) TV., %25.81 (191
milyon dofar) gazete ve %2'si (1.4 milyon dolar) dergi reklamlarna
yapilmistir. Toplam televizyon reklamtan icinde sigorta sektériniin
payl da %1.3tlr. Firma bazinda incelendiginde 2001 vyiinda
faaliyet gdsteren 63 sirketten yalmzca 23’'Gnin tm mecralarda
reklam verdidi (sekiorin toplam reklam harcamalannin 2695%),
diger 40 sirketin yalnizca basili medyay tercih ettigi gérilmektedir.
Aynt yil yalnizca deterjan reklamlanina 312.7 milyon delar (sigorta
sektdriindn 3.4 kat), sampuan reklamlarna 247.5 milyon dolar
(sigorta sektdrinin 3.3 katy), camagir suyu reklamlanna 109 milyon
dolar (sigorta sektoriiniin 1.5 kat) harcandigi distnillirse, sigorta
sirketlerinin reklama gereken dnemi vermedikleri ya da bir gorlise
gore vermek istemedikieri sonucuna ulasilabilir. Cinkl bazi sektér
galiganlanina goére reklamdan ziyade burs tahsisi, okul yapimi,
tiyatro-mlzik- spora finans temini, muhtaglara el uzatma gibi
yardim ya da sponsorluk gibi faaliyetler sigortacihkta daha etkili
sonuclar dogurur (Sergici 2001:227). Bazi yazarlar ise, “reklamin
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bu sekidrde kullaniimasinin hos karsilanmadigmnin, bunun mesleki
ahiaka aykin oldugu disGncesinin® stz konusu oldudunu dne
siirmektedirier (Saran 2002:45). Scnug itibariyle hangi sebeple
olursa olsun sigortacilik sektdriinde pazarlama iletisimi amaciyla
reklam kullanimina pek itibar ediimedigi sdylenebilir.

Reklam ile karsiastinldiginda sigorta sirketlerinin halkla
iligkilare daha ¢ok onem verdikleri goérllmekledir. Sigortachgm
glivene dayall bir sektdr olmasi, satigta misgterilerle bire-bir
fliskilerin ve sicak referanslann ¢ok dnem tagimasi halkla ifiskiler
gabalarinin  6n plana ¢lkmasinda etkili  oldugu  sGylenebilir.
Sirketlerin bu yonli faaliyetleri, kendi calisanlanna ve acentelerine
yonelik calismalar i¢ halkla iligkiler, misterilerine ve toplumun diger
kesimlerine yonelik calismalan da dig  halkla iligkiler olarak
incelenebilir. Sirket binyesinde calisantarla ve sirket acenteleriyle
gergekiestirilen  dizenli  toplantilar, &dll  torenleri,  sportif
karsilagsmalar, yurt ici ve digt geziler, kurulug yilddnlimi kutlamalan,
aclliglar, billten, dergi gibi slreli yayiniar, internet sitelerinin
olusturulmasi uygulamalar i¢ halkla iligkilerde hemen hemen tim
blyik sigorta sirkstlerin gergeklestirdidi etkinlik tirleridir. g
halkla iliskiler faaliyetlerinde ise muisterilerle iliskiier, sponsorluk ve
yardim yapma gibi etkinlikler 6ne ¢ikmaktadry. Musteriterin diizenli
olarak ziyaret edilmasi, miisterilerin dnemli glnlerinde kutlama
mesajlarmin gdénderilmesi, musteriere yonelik dergi, bilten gibi
iletisim araglarinin tUicretsiz dagtimi; sponsorluk faaliyetleri olarak
da &zellikle spor, sanat ve bilimsel etkinlikleri finansal olarak
desteklemeleri ya da bu alanfarda kendi adlarina yargmalar ve
organizasyonlar diizenlemeleri bu kapsamda deerlendirilebiiecek
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gabalardir. Sigorta sektdrlnde sponsorluk callsmalar reklama
alternatif bir yéntem olarak degderlendirimekiedir (Gelik 2002:30).
Basak Sigorta’ nin Istanbul Film Festivali'ne, Yapl Kredi Sigorta’
nin Afife Tiyatro Oddlleri, Kog Allianz’in Fotogral Yarismasi, Seker
Sigortarin Uluslararas) Bisiklet Turu'na, Garanti Sigerta’ nin
Eurobasket 2001 organizasyonuna destek vermeleri ya da
kendilerinin  bu ilr organizasyonlan dizenlemeleri sponsorfuk
calismalarinin drneklerini otugturmaktadir.

Pazarlama iletisim karmasinda yer alan bir bagka faaliyet
trd de satis tutundurma cabalandir, Misterilere, aracilara ve tim
organizasyona yénelik olan bu calismalarda daha ¢ok ve daha kisa
zamanda satisl tegvik amacianmaktadir. Misterilere sadlanan fiyat
Indirimieri disinda sigorta sektériinde bu tir ¢cabalarin acentelere
ve sirket geneline ydnelindigi gérilmektedir. En ¢ok satis yapan
acentelerin  odillendiriimeleri  (&rnedin, yurt digt  seyahatlere
gonderilimeleri, onur belgeleriyle taltif edilmeleri gibi), acente
toplantilan ve toplu geziler; sirket geneline ydnelik olarak da sirket
amblemli hediyelik esyalarin (ajanda, takvim, kalem, anahtarlik gibi)
dadrtim satis tutundurma kapsamndaki etkinliklerdir,

Sonug

lletisim becerilerinin biyik onem kazandigi giinimizde
pazarlama iletisimi diger isletmeler kadar sigorta girketleri
agisindan da dnem tasimaktadir. Pazarlama iletisimi cesitli yazarlar
tarafindan farkll sekilde tanimlansa da “igletme ile hedel kitleleri
arasinda satis amacl iletisim gabalarinin timG” seklindeki bir tarifin
genel kabul gdrdddd soylenebilir. Bu anlamda tutundurma
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karmastyla esanlaml olan pazarlama iletisimi etkinlikleri reklam,
kisisel satis, halkla iligkiler ve satig tutundurma gabalarindan
olugmaktadwr. Bu caligmada sigorta sirketlerinin  pazarlama
faaliyetleri bu cergevede incelenmigtir. '

Sigortaciik pazarlama iletisiminde en onemli  etkinlik,
sigortacihgin karsiikl gliveni ve bilgi akigint gerekli kilmasindan
dolayl, kisisel satig gabalandr. Kigisel satista yer alan sigorta
elemanlan acenteler, prodiktorier, temsilcilikler, brokerler ve
banka subeleridir. Bunlar iginde en &nemli pazarlama birimi
acentelerdir. Ulkemizde 2001 yii itibariyle toplam 11.812 sigoria
acentesi faaliyet gtslermekie ve sigoriacilk agisindan tagidig
dnem nedeniyle sayilan her yil artmaktadir (6rnedin, acente saylar
2000 yiinda %16.6, 2001 yilinda da 9%711.2 artmistir). lletigim
agisindan  acentelerin  gdrevieri; sirketin  UrGnlerini  mUgterilere
tanitmak, misterilere kargl sirketin, sirkete kargt da migterilerin
temsilciigini yapmak, misteriye danismanlik hizmeti  vermek,
bulundukian yérede sirket adina halkla iliskiler gabalarinda
bulunmak ve Uriiniin satis ve satis sonrasi islemlerini yapmak
ve/veya takip etmektir.

Ulkemizde sigorta sirketlerinin reklam faaliyetieri iletigim
agisindan yeterli dizeyde degildir. Sigorta sektdriinin 2001 yili
reklam harcamasi 71 milyon ABD dolan olup, toplam i¢indeki pay!
sadece binde dokuzdur. Bu harcamalarin %72'si tv'ye, %26’si
gazetelere ve %2'si de dergilere yapilmigtr. Sektdrde reklama bu
kadar az yatinm yapimasinm dnemii bir nedeni, reklama sicak
bakitmamast, ahlaki agidan benimsenmemsidir.
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Reklamla karsilastinldi@inda  sigorta sektorinde halkla
iliskilere, halkla fligkiler icinde de sponsorluk faaliyetlerine énem
verildigi  goérdlmektedir. Hatta sponscrluk  galismalan  rsklama
alternatif olarak gérilmektedir. Halkla iligkiler faalivetleri olarak
girket calisanlan ve acentelerle dizenli toplantilar, adil térenleri,
kurulug yildonimi kuttamatar, agilislar, sportif karsdagmalar, yurt-
ici ve digi geziler, biiten ve dergi yayimi gibi etkinlikler sirlanabilir.
Sponsoriugun giderek yayginlastigi bu sektdrde 6zellikle spor,
sanat ve bilimsel galisma alanlannda finansal destek olanaklan
yaratiimaktadir.

Sigorta  girketlerinin - satis  tutundurma  gabalarmin
ddillendirme, farkh komisyen oranlan uygulama seklinde ézellikie
acentetere yoneldigi gérilmektedir.
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