BÖLÜM 2: SİGORTA PAZARLAMASI

2.1 PAZARLAMA AÇISINDAN SİGORTA TÜRLERİNİN ANALİZİ

Sigorta pazarlamasında farklılaşma branşlar itibariyle karşımıza çıkmaktadır. Branşlar arası bu farklılaşma, izlenecek politikaların belirlenmesinde önemli yere sahiptir. Örneğin, iş dünyası ile hane halkının ihtiyaç duyduğu sigortalar arasında benzerlikler olduğu kadar konunun ele alınmasında farklılıklar söz konusu olmaktadır. Hele konu hayat sigortası ise kişilerin veya kurumların konuya bakışı tümüyle değişebilmektedir. 

Analizi bu üç başlık çerçevesinde ve teorik analiz rekabet ve pazarlama, kamu yönetiminin yaklaşımı yönüyle yaparsak aşağıda tablo ortaya çıkacaktır.

Analiz Biçimi
Hayat Sigortası
İşalemi sigortası
Hane sigortası

Teorik Analiz Modelleri
Tüketim ve Tasarruf
Pazarlık Modelleri
Rekabetçi Pazar 

Rekabet ve Pazarlama 
Diğer Tasarruf Biçimleri
Diğer Risk Paylaşım Biçimleri
Sigorta Şirketleri Arasında Rekabet

Kamu Yönetiminin Yaklaşımı
Ödeyebilirliği Korumak İçin Denetim Esastır
Düzenleme İçin Güçlü Bir Gereksinim Yok
Düzenleme İçin Artan Bir Talep Var

Bizim konumuz hayat sigortaları olduğuna göre demek ki bizler tüketim ve tasarrufla ilgili konulara diğer tasarruf biçimleriyle ilgili bilgilere sahip ve hakim olmalıyız ki satış için etkin yöntemler geliştirebilelim.

2.2.2 SİGORTA İLE SUNULAN HİZMETLER,

Sunduğumuz hizmet varmı? Varsa bu nedir? Bunların insan yaşantısına sağladığı faydalar nedir? Bu sunulan hizmetlere gerçekten ihtiyaç varmıdır? Eğer sigortacı olarak bu sorulara net cevaplar verebiliyor isek, konumuzu karşımızdaki tarafa anlatmak, faydasını göstermek daha kolay olacaktır. Sigortacılar çok sayıda hizmet sunmaktadır. İşte bu hizmetler;

-Garanti: Sigorta sözleşmesinin ayırıcı özelliğini teşkil eden, belirsizliklere karşı verilen teminatlardır.

-Organizasyon: Sigorta havuzunun organize edilmesidir.

-Yatırım: Organize edilen havuzdaki fonun yatırıma dönüştürülmesidir. Bu fonun; en güvenli alanlarda ama en kârlı getiriyi sağlayacak sağlayacak şekilde yatırıma dönüştürmek, değişik yatırım enstrümanları denemek sigortalılara sunulan bir başka hizmettir.

-Tavsiye: Olası zararlara karşı alınacak önlemler konusunda, sigortalanmış zararların giderilmesi hakkında tavsiyelerde bulunmaktadır.

2.2.3 SİGORTA ÜRÜNÜNÜN ÖZELLİKLERİ:

-Sigorta ürünleri; gayri maddidir. Faydasının bulmak ve ölçmekte zorluklar vardır!

-Sigorta ürününün tüketimi kapsadığı süreç içinde olmaktadır. Ancak sigortacı ile sigortalı arasındaki ilişki; sunulan hizmeti; üretildiği anda tüketilir hale getirmektedir!

-Sigorta ürününün kullanılabilmesinde bu iletişimin önemi büyüktür. Yapılan akitle beraber iletişim süreci de başlamaktadır! İşleyişle ilgili kapsamla ilgili bilgi aktarımı v.b…

- Sigorta ürününü oluşturan hizmet talep olması halinde üretilmektedir! Kapasite kullanımı üretime ve üretimin belirsiz zamanlamasına bağlıdır.

2.2.4 SİGORTA SATIŞINDAKİ ZORLUKLAR:

1-İnsanlarımızın sigorta bilincine sahip olmaması, sigortayı gereksiz kılmakta, sevilmemesine neden olmaktadır. Sigortacılık; insan hayatında istenmeyen bir şeyler olduğunda hizmete dönüşmektedir. Bu sebeple sigorta alımı kişiye bir zevk vermemektedir.

2-Sigorta ürününün gayri maddi oluşundan dolayı yararların somutlaştırılması ve satış anında sigortalı adayına gösterilmesi gerekmektedir.

3-Sigorta olayı pek bilinmediği için, sigortaya kuşkuyla bakılmakta ve menfi bir katle hareket edilmektedir. Sağladıkları, elle tutulamamakta, ancak risk gerçekleşince gözle görülür hale gelmektedir. Ancak bu durumda bile kanuni prosedürler, yaşanan durumdan duruma değiştiği için alınan hizmet eksik kabul edilmektedir.

1-Sigorta ürünü satışında sigortalıya çok fazla soru sorulmakta bu ise sigortalı adayı rahatsız etmemektedir.

2-Daha önce sigortalı ürünü satmak isteyenlerin danışmanlık hizmetini tam layıkıyla verememiş olması satışı daha zor hale getirmektedir.

3-Sigorta ürünlerinin istek ve ihtiyaca yönelik tam cevap verecek şekilde piyasaya sunulmasında sektörümüz gerekli hıza sahip değildir. Bu ise değişen istek ve ihtiyaçlara sınırlı cevap vermek anlamına gelmemektedir. Örneğin sağlık sigortalarında Şuan sigortalı olan kişilerin daha önceden gelen hastalıklarının da sigorta kapsamına alınması, hayat sigortalarında prim artışlarında doktor raporunun istenmemesi vb… Taleplere cevap verilmemesi… 

4-Sigortacının ürünlerini satabilmeleri için, sigortalılara yönelik, sigorta ihtiyaçlarını fark edecekleri yaratıcı satıcılık faaliyetlerine girişmeleri gerekmektedir. Bunun etkin bir şekilde yapılması ise yaygın ve sürekli tanıtımlardır. Bu ise tektek sigorta şirketlerince yapılacak kadar küçük bir maliyet değildir.

2.2.5.SİGORTA PAZARLAMASININ ÖZELLİKLERİ   

Yukarıda ele aldığımız noktaları toplarsak sigorta pazarlamasının özelikleri ana başlıklar halinde şöyle sıralayabiliriz.

1-Sigortalının temelinde yatan karşılıklı iyi niyet ve güven olayı: sigorta pazarlamasında da esas teşkil etmektedir. Ürün geliştirirken, hizmet sunulurken, satış olurken, tanıtım yapılırken hep bu özellik üzerine hareket edilmelidir. Sunulan bilginin tam ve gerçekçi olması son derece önemlidir. Bir kişinin veya kurumun yapabileceği bir hata yüzünden sigortalı adaylarının ve sigortalıların sektöre karşı güvensizlik duyabilecekleri örneklerle görülmüştür. Ayrıca, bu güvensizlik o kişide kalmamakta çevresine aktarılmakta ve menfi reklam yapılabilmektedir. Jurnal of Professional Service Marketing dergisinin 1991 yılı, 2. sayısında yayınlanan bir kamuoyu araştırması raporu, şikâyetçi bir müşterinin olumsuz görüşünü en az 9 kişiye aktardığını, gene şikâyetçi müşterilerden % 13 ‘ünün tatminsizliklerini ilave 20 kişiye daha ilettiklerini ortaya koymaktadır.

2- Sigortacılıkta ihtiyaç saklı, konu ile ilgili karar ise yoktur. Dolayısıyla kişiye, var olan ihtiyacın gösterilmesi, bu ihtiyaç var ise genişletilmesi ve/veya yeni ihtiyaçların yaratılması gerekmektedir. Örneğin, birikimli hayat sigortasının satışı yapılmaya gidildiğinde kişinin maddi durumu, ilgisi ve ihtiyacı gözlemlenerek kişinin sağlık sigortasına da ihtiyacı olabileceği düşünülmektedir.
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3-sigorta ettiren ve sigorta şirketi arasında çift yönlü bir akım vardır.
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Sigortalı ödediği prime karşılık riskini sigorta şirketinin üzerine devrederek güvence satın alır ve risk gerçekleştiği taktirde ise; tazminatını alır. Bunları sağlıklı bir şekilde işleyebilmesi için çift yönlü akımın kesintiye uğramaması gerekmektedir. Şöyle ki, sigortalının prim sorumluluğundan çıkmakla ve risk gerçekleştiği taktirde sigorta şirketi sigortalıya tazminat ödemesine bulunmamaktadır.

5-Sigorta hizmetlerinin etkin ve ihtiyaca cevap verebilecek şekilde oluşturulması gerekmektedir. Örneğin, giriş katının uçak çarpmasına karşı sigortalatmak kişinin ihtiyacına cevap veremeyeceği gibi sigortalıda hoşnutsuzluk yaratabilecektir.

6-Hizmet işlemleri, insan veya makineye dayanı olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Sigorta hizmetlerinde ise insan yoğun çalışma olduğu için hizmet kalitesini standartlaştırması zordur. Örneğin, oyun makinelerinin hizmet verdiği atari salonları veya gazinolarda standart bir farklılaşabilmektedir. Bundan dolayı sigorta hizmetinde kalite, hizmeti sunan şirketin ve kişinin nitelikleri ile yakından ilişkilidir.

2.2. ÜLKEMİZDE SİGORTA PAZARLAMASI

Ülkemizde pazarlama anlayışının henüz pek yerleşmemesinin sigorta şirketindeki pazarlama anlayışını da etkilemektedir. Sigorta sektöründe esas amaç halkın bu konuda bilgisiz olmasından dolayı kitleleri eğiterek ve sigorta bincini yaygınlaştırarak satış yapmak olması gerekirken çok satış çok kar olmuştur.

2.2.1 ÜRÜN 

Pazarlamanın bileşenlerini sektör içinde gözden geçirdiğimizde; ürünün geliştirilmesi safhasında halkın istek ve ihtiyaçlarının tespit edecek olan Pazar araştırmalarına tam olarak yer verilmediği için piyasaya çıkartılan bir takım ürünlerin satışının gerçekleştirilmediği görülmektedir.

Klasik pazarlama anlayışına göre bir ürün genelde şirketten biri öne sürdüğü için ya da rakip bir firma yeni bir ürünü piyasaya sunduğu ve sizde bu ürüne sahip olmak istediğiniz için pazara sunulur. Böylece ürünün tasarımı yapılır, fiyatlandırılır, dağıtım sistemine verilir. Ve dağıtım sistemi ürünü pazara sunar. 

1950 ve 1960 ‘lı yıllarda otomobiller böyle pazarlanmaktaydı. Örneğin; Detroit bir arabaya sahip olmanıza karar veriyordu. Arabalar aracılara veriliyor, aracılar tüketicilere sunuyor ve müşteriler arabaları alıyorlardı. Her şey iyiye gidiyordu. Sadece birkaç büyük başarısızlıklar oldu. Çok iyi bir fikir gibi görünüp kimse tarafından satın alınmayan edsel, buna iyi bir örnektir. Bu model pek çok yere uygulanabilir. Örneğin şirkette üst düzey bir yönetici, Long Term Care pazarına girmeliyiz diyebilir. Böylece ürün tasarımı yapılır, fiyatlandırılır, dağıtım sistemine verilir ve satıp satmadığına bakılır. 

İkinci bir pazarlama anlayışına göre ise, tüketicinin ne almak istediğini belirlemek için ayrıntılı Pazar araştırması yapılır. Şimdi çıkartılacak ürünü tanımlamak için pek çok şirket bunu uyguluyor.

Hangi hedef kitleye satılacağı belirleniyor; örneğin, orta gelirliler, ya da belli bir bölgede oturanlar… Daha sonra bu kişiler Long Term Care ürününe ihtiyaçları olduğu kararına varılıyor. Ürün genişletiliyor, fiyatlandırılıyor ve sistem kuruluyor, daha sonra sistem 25 yıldır hayat sigortası pazarlayan acentelere verilip Long Term Care ‘in underwriting’i yapmaları isteniyor. Bu şekilde ayrıntılı pazar araştırmaları yapılarak yeni ürünler geliştiriliyor. Fakat yine de ilk bahsettiğimiz ürün merkezli görüş daha yaygın kullanılmaktadır.

Üçüncü bir görüş ise, dağıtım sistemine kulak vermektedir. Bu pazarlama alanında daha yeni bir görüştür. Acentelerle görüşülerek başka neyin satışında başarılı olabilecekleri öğrenilir. Daha sonra bu ürün geliştirilip piyasaya sürülebilir mi? Bu kâğıt üstünde kolay gibi görünen ancak karışık bir konu… Çünkü uzun yıllar boyu aynı ürünün satışını yapmış acenteler başka ne satabileceklerini doğru tahmin edemeyebilirler. Genellikle sizden fiyat kırarak daha rekabete yönelik ürünler ya da daha yüksek komisyon isteyeceklerdir. Nadiren rakip şirketlerden farklılaşmak isteyeceklerdir.

Dağıtım sisteminin neyi satabileceğini anlamak çok önemlidir. Fakat dikkat edilmesi gereken konu acentelerin Pazar değiştirmesinin kolay olmadığıdır.

Özet olarak; bu üç yaklaşımın hepsi kullanılmalı ve hepsinde başarılı olunmalıdır. Ürünü karlı bir şekilde üretebilmeli, ürünü yönetebilmeli ve satışını yapabilmek gerekmektedir. Dağıtım sisteminde ürünle ilgili eğitim verilmeli, tüketicinin ürünü istediğinden ve ihtiyaçları olduğundan ve doğru hedef kitleye yönlenildiğinden emin olmak için Pazar araştırması yapılmalıdır.

Çok az şirket bunların üçünde birden başarılı olmaktadır. Bu yalnızca sigorta sektörünün değil bütün iş dünyasının karşılaştığı bir zorluktur.

Harvard Business, rewiev’de yayınlanan ürün geliştirme ile ilgili makalede ürünler 5 çeşit olarak sınıflandırılmıştır. 

2.2.1.2 ÜRÜN ÇEŞİTLERİ

1-Türev Ürün: var olan ürünün maliyeti düşürülmüş veya herhangi bir değişiklik ya da ekleme yapılmış halidir.

2-Farklı Ürün(Breakthrough):önemli değişiklikler yapılarak hazırlanan, türevlerinin daha sonra oluşacağı üründür. Hayat sigortasında bu tip ürünler fazla değildir. Örnek: sağlık sigortası…

3-Platform ürün: ikisinin arasında olan ürünlerdir. Örnek long term care…

4-araştırma geliştirme çalışmaları ürün geliştirmeye sebep olabilecek know-how `ların varlığı… Örnek; finans piyasasının gelişmesi ile hayat sigorta sektörüne geçmiş yatırım fonları ile unit link poliçeleri çalışmaları ile dread disease

5-Birleşme ve ortaklıklar (bank assurance) :sektör olarak sigorta sektörü ürün dizaynı açısından pek yaratıcı değildir. Bunda düzenleyici baskılar kadar sektöre giren banka ve diğer rakiplerin yarattığı baskılarda önemli rol oynamaktadır.

2.2.1.3 ÜRÜN GELİŞTİRMEDE GÖREV DAĞILIMI:

Üst yönetim şirketin konuya bakış açısını stratejisini ve kar amaçlarını belirlemeli: ancak ürün geliştirme ve ürün dizayn çalışmalarında rol oynamamalı. 6 ya da 8 kişiyi geçmeyen, ana fonksiyonları temsil eden bölümlerden kişilerle ve aralarında iş bölümü yaparak ürün geliştirme ekibi oluşturabilir.

Başkanlık eden kişi bir pazarlamacı veya pazarlama bilgisi olan bir aktüer olabilir. Bu grubun üyeleri fikir bildirip karar verebilecek orta kıdeme yöneticiler olabilir. Grup aynı zamanda sitemin ihtiyaç ve önceliklerini değerlendirebilecek bilgiye sahip olmalıdırlar.

Ekipte 3 ana oyuncu bulunmaktadır. Bunlar aşağıdaki gibidir.

1-Trailblazer: piyasayı gözleyen, ürün yaşam şansı olup olmadığı konusunda fikir bildiren kişidir.

2-Champion: karar alındıktan sonra ürün geliştirme işinde en üst sorumluluğa sahip kişidir.

3- Monitor: basit iptal ve mortalite çalışmaları dışında detay bilgileri yaratıp analiz eden kişidir.

2.2.1.4 AKTÜER VE UNDERWRITER`LARIN PROJEDEKİ ROLLER:

Geçmişteki deneyimlerinin yanı sıra piyasa koşullarını sosyal ve politik durumu, ekonomik gidişi de göz önüne alarak rekabete açık makul bir kar marjı olan bir riziko primi belirleyeceklerdir. Prim belirlenirken, geçmiş hasarlarla ilgili bilgiler hasar servisinden

5-Dökümanların Hazırlanması

- Yeni poliçe metni (geçici poliçe örneği hazırlanır, düzeltmeler yapılır, çalışma daha gözer hitap eder hale getirilir, poliçe basılır)

- Müşteriye sunuş mektubu veya el ilanlarının hazırlanması (geçici örnek metni hazırlanır, düzeltilir, hukuk servisi onaylar, düzeltmeler ve güzelleştirme çalışmaları yapılır, baskıya gider)

- Deneme satışları yapılır, pilot bölgeler üzerinde çalışılır.

- Pazara sunuş zamanı belirlenir.

- Dağıtım kanallarına konu anlatılır (acentelere verilmek üzere genelge yayınlanır, tanıtım toplantıları ve eğitimi yapılır)

- Tanıtım ve tutundurma çalışmaları yapılır. (basına duyurulur, reklam kampanyaları yapılır)

2.2.1.6.3 ÜÇÜNCÜ AŞAMA:

Bütün çalışmalar tamamlanmıştır. Yapılacak şey ürünün piyasaya sunulmasıdır. 

2.2.2 FİYAT:

Pazarlamanın ikinci bileşeni olan fiyatı hayat sigortaları açısından incelediğimizde maalesef kendi ülkemizde yaşayan insanların ölüm ve hayatta kalmalarına yönelik hala yurt dışında hazırlanmış olan tabloların kullanılmakta olduğunu görmekteyiz. Bunlarda bizim pazarınızın gerçeğini yansıtmamaktadır.

2.2.2.1 PRİM BELİRLENİRKEN:

Prim belirlenirken primin yeterli olmasına (sigortacılık tazminat, komisyon v.b giderleri ve kâr payını karşılayacak oranda olması), primde adalet kurallarının uygulanmasına ( her bir riziko için; ayrı bir oranın belirlenmesi), saptanan primin ekonomik ölçülere göre mantıklı olmasına, prim ve güvenin teşvik edici uygulamalara (indirimler, muafiyetler v.b…) dikkat edilmelidir.

Prim olması gerekenden düşük seviyede ise, müşteri grubu artacak bu ise, beklide hasarların karşılanmasında zorluklar çıkartacaktır. Prim olması gerekenin üzerinde ise; müşteri azalacak ama hasar oranı yükselecektir. Çünkü artan maliyetlere riski yüksek olan kişiler katlanacaktır. İyi fiyatlandırma esas fiyatın fazla değil, yeterli olması ve rizikoların tehlike derecesine göre adil bir şekilde sınıflandırılmasıdır. Sigorta fiyatlarının yüksekliği, hasara uğrama olasılığının fazlalığından, sigorta ettirenin güvenilirliğinden (ahlaki riziko yüksekliği), reasürans güçlüğünden v.b kaynaklanmaktadır.

2.2.3 PROMOSYON:

Pazarlamanın üçüncü bileşeni olan promosyon incelendiği taktirde; 4 ana konudan oluştuğu görülecektir. Bunlar;Reklam, kişisel satış, satış promosyonu ve tanıtım (publıcıty) dır.
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