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KURESELLESME BAGLAMINDA TURKIYE’DE
FAALIYET GOSTEREN YABANCI SIGORTA
SIRKETLERININ MEVCUT DURUMU UZERINE BIR
CALISMA

OZET

Sigortacilik, finansal sektorler icinde yer alan fakat etki ve yapist geregi tim
sektorleri ve insanlar etkileyen bir sistemdir. Gliniimiiz diinyasinda kiiresellesmenin
de etkisiyle birlikte finansal sistemlerde yabanci akimlar1 ekonominin realitesi haline
donmiistiir. Sigortacilik iizerine incelemeler yapilmis olsa da kiiresel finans

akimlarinin incelenmesi alaninda kaynaklar olduke¢a kisithidir.

Bu calismamizda sigortacilik sektoriindeki yabanci akimlar {izerinde durmaya
calistik. Konuya giris bakimindan ilk etapta marka olgusu ve bilesenleri lizerinde
durduk. Markanin tarihg¢esi, kavramsal cercevesi, siiflandirmalar1 ve bilesenlerini
izah etmeye gayret ettik. Burada edindigimiz bulgulara gére marka kavrami birgok

bilesenden olusan ve siireci faaliyet boyunca devam eden bir kavram oldugudur.

Bir sonraki boliimde ise, kiiresellesmeye giris yapmaya calistik. Kiiresel marka ve
kiiresel markalarin pazarlama stratejileri {izerinde durduk. Kiiresellesmenin
kaynaklarina ve kavramsal incelemesini yapmaya c¢alistik. Kiiresel hizmet
firmalarina deginildi. Kiiresel markalarin ¢aligmalari, yeni pazarlara giris stratejileri
ve faaliyetlerinin degerlendirmesi yapilmaya caligildi. Ilerleyen béliimlerde ise
sigortacilifa giris yapilarak, ge¢misten gliniimilize gecirdigi evreler ve sliregler
verilmeye calisilmistir. Kiiresel sirketlerin  ekonomi {izerindeki etkileri ve
yaklagimlar1 degerlendirmeye calisildi. Kiiresel sirketlerin pazar arastirmalart ve
stratejileri ele alinmaya calisildi. Son boliimde de incelenen tiim boliimler 1s181nda
kiiresel sirketlerin marka modelleri ve Tiirkiye’deki faaliyetlerinin teknik bir
incelemesi yapilmaya c¢alisilmis, rakamsal ve modellemesi ortaya konulmaya

caligilmistir.

Anahtar Sozciikler: Sigorta, Kiiresellesme, Marka, Rekabet



A STUDY ON THE CURRENT SITUATION OF FOREIGN
INSURANCE COMPANIES OPERATING IN TURKEY IN THE
CONTEXT OF GLOBALIZATION

ABSTRACT

Insurance is a system that takes place within the financial sector but affects all the
sectors and people, depending on its impact and structure. In today's world, with the
influence of globalization, foreign flows in the financial systems have become the
reality of the economy. Although inspections have been carried out on insurance,

resources are very limited in the field of examining global financial flows.

In this study, we tried to focus on the foreign flows in the insurance sector. In the
first part of the introduction to the subject, we focused on the brand phenomenon and
its components. We tried to explain the history of the mark, its conceptual
framework, its classifications and its components. According to the findings we have
here, the concept of brand is a concept that is composed of many components and

continues throughout the process.

In the next section, we tried to enter globalization. We have focused on the
marketing strategies of global brands and global brands. We have tried to do a
resourceful and conceptual review of globalization. Global service companies were
mentioned. The efforts of global brands, the introduction strategies and activities of
new markets were tried to be evaluated. In the following sections, by entering to the
insurance it was given the stages and processes that were spent till today. Efforts
have been made to evaluate the effects and approaches of the global companies on
the economy. Market research and strategies of the global companies were tried to be
addressed. In the last part, all the departments examined tried to make a technical
examination of the branding models of the global companies and their activities in

Turkey and tried to put out numerical and modelling.

Anahtar Sozciikler: Insurance, Globalization, Brand, Competition
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GIRIS

Artik kiiresel bir hayat1 yagsamakta, tercihlerimizi markalar belirlemekte ve hizlanan
hayat kosullarinda artan risklerle kars1 karsiya kalmaktayiz. Kiiresellesme, marka ve
risk kavramlar1 ayr1 ayri glinlimiiz diinyasinin tiim katmanlara etki etmektedir.
Devletlerin sinirlart kalkerken, yerine sinirsiz bir kiiresel iletisim ag1 oriillmektedir.
Kimi zaman bu yap1 yeni sinirlari ortaya ¢ikarmaktadir. Yerel isletmelerin giicleri ve
kiiresel isletmelerin giicleri birbirlerine karsi bu sinirlar1 olusturmaktadir. Ticaret ve
rekabet yogunlugunun etkisinin artmasiyla da artik isletmeler i¢in marka kavrami da
kiiresel etkilesim kadar Onem arz etmektedir. Yerel isletmeler artik kiiresel
rakipleriyle ayn1 sahnede yer almakta ve miicadele etmektedir. Yerel dinamikler,
kiiresel dinamiklerle degisime ve doniisiime ugramakta; kimi zaman yerel unsurlar
kiiresel isletmeleri degistirmekte, kimi zamanda kiiresel isletmeler yerel isletmeleri

ve yapiy1 degistirmektedir.

Sigortacilik sektorii ilk sézlesmeyi esas alirsak diinyada 670 yillik bir gegmise
sahiptir. Tiirk sigorta sektorii Osmanli’dan itibaren ele alirsak 184 yillik bir gecmise
sahiptir. Bir asr1 gecen, iki asra yaklasan bu sektorde giinlimiizde oldugu kadar
kiiresel oyuncularin faaliyet gosterdigi bir donem olmadigindan, bu faaliyetlerin
incelenmesi Onem arz etmektedir. Tirkiye’de faaliyet gdosteren sirketlerin
kiiresellesme dinamiklerini ve markalagma ¢abalarini anlamak ileriye doniik alinacak
kararlarda bir kiiltiir birikimi olusturacak ve tartismalardan ¢ikacak sonuglari ile

gelisime katki verecektir.
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Kiiresel bir marka olma ihtiyaci artik ekonomi igerisinde faaliyet gdsteren tiim
paydaslar icin ajandalarinda bulunmasi gereken bir kavramdir. Kiiresellik boyutlar
bakimindan ekonomik faaliyetlerin gelismesini ve 6zellikle derinlegsmesini saglamasi
bakimindan karsisinda durulamayacak hacimlere ulasmistir. Sigorta sektorii de bu
smiflandirmanin disinda degildir. Kiiresellesmenin birinci dereceden etki ettigi
finansal kaynaklarin bir oyuncusu olan sigortacilik sistemi de degisimlerden
etkilenmektedir. Artik yerel kaynaklar yetersiz gelmekte ve ulusal siirlarin 6tesinde
faaliyet gostermenin gerekliligi zaruridir. Yerel sigorta firmalarimizin da gerek satin
almalar, gerekse dogrudan yatirimlarla ulusal sinirlarin disinda faaliyet gostermeleri
gerekmektedir. Bu hem is yapis tecriibeleri hem de finansal derinlik kazanmak

anlaminda zaruridir.

Sigortacilik sektorii ekonomide ve is yasaminda zarar ve kayiplari onlerken, 6zellik
ve prensipleri ile de sigorta araciligiyla elde edilebilecek haksiz kazanglarin dniine
gecmektedir. Boylelikle sigorta islemleri, keyfi, uygulamaya goére degisen, haksiz
kazang saglayan, istikrarsiz iglemler degil, bilakis, ekonomi ve is yasami acisindan
diizen ve istikrar getiren ve istatistiksel-matematiksel hesaplamalara dayanan risk
yonetimi iglemleri olmaktadir. Bir risk yonetim tiirli olan sigorta faaliyetlerinin kabul
gormesi ve diger risk yonetim tiirlerine istiinlilk saglamasi, sigorta konusuyla ilgili
ozellik ve ilkelerin sisteme getirdigi disiplin sayesinde miimkiin olmustur (Uralcan,
2011. 37; aktaran Kaya, 2015: 25-26). Yerel unsurlar ve kiiresel isletmelerin

sigortacilik alanindaki akimlarini incelemek bu bakimdan 6nem arz etmektedir.

Kiiresellesme ve marka kavramlar literatiir tarandiginda goziiken ortak noktasi; her
iki kavraminda tanimlanma siireclerinin bitmedigi olmustur. Giiniimiiz diinyas1 bir
bakima; gecmis tiim birikimlerin test edildigi, yeni siireclerin bunlar {lizerinden
olusturuldugu veya tekrar pazarlandigi, post-modern anlayislarin gelistigi bir mekan
olarak yasamaktayiz. Edinmis oldugumuz tiim deneyimlerin ge¢gmisle olan bir siireci
bulunmakta veya yeni bir teknolojik akim gelip tiim bilgileri ve deneyimleri

degistirmektedir.

Xii



Sigorta sisteminin esasen Onceligi sistemin sirdiiriilebilir ve kontrol altinda
tutulabilir bir yapiya sahip olmasi gerekliligidir. Yasanmis olan tecriibeler ve
deneyimler neticesinde belli basli yapisal nitelik gelistirmistir. Sigorta sozlesmesinin
uygun bir sekilde isleyebilmesi ve arzu edilen faydalar1 saglayabilmesi igin asagida
belirtilen kosullar1 tagimasi gereklidir (Riegel and Loman, 1922: 19-21; aktaran
Demireli, 2011: 20). 21.ylizyilda siirdiiriilebilirlik tezi ticaret hayatinda yerel ya da
kiiresel alanda popiiler bir kavramdir. Sigorta sisteminin yapis1 geregi iilkenin veya

isletmelerin hayatlarinm stirdiiriilebilir kilmasi 6nemlidir.

Gelismis tlkelerle kiyaslandiginda tilkemizdeki sigortacilik faaliyetleri hem zaman
olarak hem de hacim olarak yeni ve geng sayilabilir. Kiiresel sigortacilik sisteminde
prim lretimleri belirli hacimleri yakalamis ve doygunluga ulagsmisken, gelismekte
olan piyasalar kiiresel isletmeleri de harekete gecirmektedir. Ulkemiz gelismekte
olan piyasalarin i¢inde yer almaktadir. Bu nedenle de kiiresel isletmelerin iilkemiz

sigorta piyasasina yogun bir ilgisi bulunmaktadir.

Kiiresel sigorta isletmelerinin edinmis oldugu tecriibelerin iilkemize aktarimi s6z
konusudur. Sigorta, ekonomide ve is yasaminda zarar ve kayiplart onlemektedir.
Ortaya ¢ikabilecek zararlarin devredilmesi ve yonetimi sistemidir (Kaya, ve digerleri,
2015, s. 22-23). Bir takim riskleri devralan kisi ya da kurum da bunun karsiligi
olarak bir bedel talebinde bulunacaktir. Buradan hareketle sigorta kavrami ortaya

cikmaktadir. Odenen bu bedellerin iilke ekonomisi icerisinde biiyiik dnemi vardir.

Sigorta sistemi, degisik Onemlere sahip bir¢ok ekonomik ve sosyal islevi yerine
getirmektedir (Segem Sigortacilik Egitim Notlar1, 2014, s. 10). insanlara sagladig
giivence fonksiyonunun yani sira makro ekonomi acisindan da tasarruflarin
diizeyinde meydana getirdigi artislar ve kaynaklarin degerlendirilmesi asamasinda
finans  piyasalar1 aracilifi ile biriken prim O&demelerinin  yatirimlara
yonlendirilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Sigortacilik faaliyetlerinin bireysel ve

isletme diizeyindeki etkileri mikro diizeyde fonksiyonlar olarak degerlendirilirken,
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tilke ve diinya ekonomisi diizeyindeki etkileri ise makro diizeyde fonksiyonlar olarak

degerlendirilmektedir (Alkan, 2000: 4; aktaran Demireli, 2011: 23).

Ulke kaynaklarinda birikim yapan bu sistemin kiiresel isletmelerin elinde nasil bir
degerlendirmede bulundugu incelenmeye deger bir konudur. Ozellikle gelismekte
olan iilkelerin kiiresel sigorta hareketlerini anlamaya ihtiyaglart vardir. Buradan
hareketle Bir ekonomide gelisen tasarruf bilinci ile artan tasarruflarinda
degerlendirilmesi kapsaminda banka ve finans kurumlarinda olusan para piyasasi
kurumlarinin gelismiglik ve istikrar diizeyi biiyiikk dnem arz etmektedir (Kaya, ve

digerleri, 2015, s. 59).

Etki alaninin genis capl olarak bir araya geldigi; kiiresellesme, marka ve sigortacilik
alanindaki faaliyetleri anlamak finansal ekosistemin etkilerini analiz etmeyi
saglayacaktir. Bu nedenle arastirma konumuzda “Kiiresellesme Baglaminda
Tiirkiye’deki Yabanci Sigorta Sirketlerinin Marka Modelleri ve Pazarlama

Stratejileri” tizerine olacaktir.

Bu dogrultuda calismanin birinci boliimiinde marka markanin temel kavramlari
verilmeye calisilmis. lkinci boliimde kiiresel marka olgusu ve pazarlama
stratejilerine deginilmis. Uciincii bdliimde marka ve kiiresel marka ve pazarlama
stratejileri kapsaminda elde edilebilen bilgiler dogrultusunda Tirkiye’de faaliyet
gosteren ilk bes sigorta sirketi incelenmistir. Dordiincii ve son bdliimde de bulgular

tartisilmastir.

Arastirma yapilan alanda bilimsel kaynak bulunmasinda zorlanilmistir. Kiiresel
sigorta isletmelerinin Tiirk sigorta piyasasinda yiizde yetmis oraninda hakimiyetine
ragmen gerek marka tarafinda, gerek kiiresel akimlarimi anlama tarafinda yazihi

kaynaklar oldukca kisitli, cesitli ticaret odalarinin yaptirmis oldugu raporlar ile sinirh
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kalinmigtir. Bunun nedeninin kiiresel akimlarin son derece hizli bir sekilde piyasaya

girmis olmasina baglayabiliriz.

Bu kisith kaynaklara ragmen yapist geregi sigortacilik sektorii rakamsal anlamda son
derece net verilere ulasabilecek istatistiki bilgilere sahip bir sektordiir. Isletmelerin

rakamsal faaliyetlerine ulasip degerlendirme yapma imkani1 bulunmaktadir.

Calismamizda nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Sigorta sektdriinde yapilan
aragtirmalar incelendiginde genellikle bu tip arastirmalarin tercih edildigi
goriilmistiir. Literatiir taramasinda; sigorta sektdrii iizerine yazilan Kkitaplar,
kiiresellesme ve marka konularinda yaymlanmis makaleler, ticaret odalarinin yapmis
olduklar1 sektdr analiz raporlari, yasal diizenlemeler, bu konuda bildiriler ve
konferanslar, faaliyet raporlari, resmi istatistikler incelenmistir. Bu kaynaklarin
taranmasinda giincel piyasa kosullarina uyan kaynaklar degerlendirilmistir. Yine bu
kaynaklarin smiflandirilmasinda konunun kiiresel boyutlarina temas eden ve marka
olgusunu verebilecek kaynaklar ele alinmistir. Bu ayrimin nedeni; ekonomik bir
olgunun suandaki fotografini ¢ekmek, ileriye doniik varsayimlari analiz edebilmek
icin bu sekilde bir tasnife gidilmistir. Istatistiki bilgilere dayanarak giincel durumun

degerlendirilmesi ve sonuca ulasmaya gayret edilmistir.

Sigortacilik alaninda doktora ve yiiksek lisans ¢alismalart yapilmis olsa da;
kiiresellesme ve markalasma modelleri baglaminda galismalar ¢ok kisithdir. ileriye

doniik ¢aligmalarda bu konular olduk¢a dogurgan bir yapiya sahiptir.
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1. MARKALASMA OLGUSU

Gliniimiizde ticaretin ve rekabetin yogunlasmasi sonucunda, sirketler iirlinlerini
markalayarak pazarlamak durumundadir. Uzun émiirlii olmasi ve karlilik elde ederek
gelismesi icin, rakiplerinden farkli bir marka yaratmalar1 biiyiilk 6nem tagimaktadir.
Marka, insanlarin iriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu
zihinlerinde yer eden toplam bir bilgidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 17-20). Markanin

kavramsal agiklamasina ve icerigine bu bdliimde deginecegiz.

1.1. Marka Tarihgesi ve Marka Kavramm

Markalamanin kullaniminda bilinen ilk tarih kimi aragtirmacilara gore Eski Misir’a
kimilerine gore Eski Yunan’a dayandig1 yoniindedir. Ustalarin tirettikleri nesnelerin
gercek kalitesini anlatmak i¢in bu iirlinlerin iizerine bir isaret koymalar ile baslayan
bu siireg, tlirlin kullaniminin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte iiriin kalitesi ve
kaynagini (kokenini) gosterme ¢abasina doniigmiistiir. Kaynaklara bakildiginda
Yunan ve Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve M.O. 1300’li yillarda
Hindistan’da tescilli markalarin (trademark) kullanildig1 goriilmektedir. Markalama
Ortagag’dan itibaren lonca iiyelerinin trettikleri {irlinlerinin benzersiz kalitesini
belirtmek igin 6zel bir isim ve isareti damgalamalariyla yogun olarak uygulanmaya
baslamistir. Niifusun artmasi ve o toplum i¢inde birden fazla nalbant, duvar ustasi,
ayakkabict veya tamircinin yasamaya ve c¢aligmasiyla markalama daha da 6nem
kazanmistir. Salzburg ve Rothenburg gibi Avrupa’nin bazi eski kasabalarinda,
orijinal demir marka isaretlerini hazirlayanlarin c¢alistiklar1 diikkanlar halen

goriilebilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 46-47).



Antik ¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan glic ve otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler seklinde {iriinlerinde
kullanilmiglardir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak

kullanmislardir (Knapp, 2003, s. 87).

Ticari ve modern anlamda ilk bilinen markalar, 19. yiizyilda ortaya ¢ikmistir. O
donemdeki sanayi devrimi ile artan iiretim, tiiketicilerin satin alabilecegi ¢ok farkli
iiriinlerin yerel pazarlara ulasmasimi sagladi. Uriinlerin fazla olmasi ve daha da
onemlisi birbirinden ayirt edici bariz 6zelliklerinin olmamas1 rekabeti zorlastird1. Iste
bu yiizden, biiyiik {ireticilerin {iriinlerini daha iyi tanitma ve satig arttirma ¢abalari
esnasinda ilk markalar pazarda gorilmeye baslandi. Marka ve markalamaya
ireticilerin, ticaret ve tiiketiciler {izerinde bir denetim ve etkinlik saglama

gereksinimleri zemin hazirlamistir (Karanfil, 2008, s. 44-45).

Ik caglarda iiriinler ve iireticisi arasinda baglanti kurmakta olan marka, orta ¢agda

ise iriiniin kalitesine ve giivenilir oldugunu belirtmekteydi.

Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin geligsmesi
sonucunda {irlinlerin 1yi bir marka adi ile pazara sunulmasi Onem kazanmaya
baslamistir. Markayr giindeme getiren gelismeler nelerdir sorusunu ticaret

ortamindaki gelismeler diye cevaplamak dogru olacaktir (Uztug, 2003, s. 14).

Marka tarihinde ilk yasal diizenleme Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de
goriilmektedir. 1870’11 yillarda A.B.D. de uygulandigi goriilmektedir. 1857’1
yillarda Fransa “liretim ve ticari markalar mevzuat1” olarak marka korunmasina dair
ilk yasal uygulamalardandir. Osmanli’da ilk uygulamaya 1871 yilinda konulan

“Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname”dir.



Glinlimiizde arttk marka herhangi bir iiriine verilen isim degil, iilkelerden siyasi
partilere, sirketlere, bireylere ve daha genis bir perspektife uzanan bir kavrama

evrilmistir.

TDK‘ya gore marka: “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. Iletisim unsuru
olarak da degerlendirebiliriz. Sembollerin iletisimi olarak da tanimlanabilir. Tiiketici

ve tliketilen tiriin arasindaki iletisimi ifade eder.

Marka kelimesi eski Norveggede yanmak anlamindaki brandr kelimesinden gelir ve
bu kokende Anglo-Saxon diline gegmistir. Tabii ki ilk insanlar, siiriilerine sahip
c¢ikmak i¢in yamik izleri ile damgaliyorlardi ve ticaretin gelismesiyle alicilar
markalari, hangi sigirin hangi ciftciye ait oldugunu ayirmak icin kullandilar.
Ozellikle hayvanlarin kalitesiyle iinlenmis bir ¢iftcinin markas1 daha aranir bir marka
iken, tinii pek duyulmayanlardan kagmilir veya temkinli yaklasilirdi. Boylece
markalarin se¢ime rehberlik etme rolil yerlesti ve giinlimiize kadar degismeden geldi

(Clifton, 2011, s. 20).

Markanin tanimim1 yaparken elbette {liriin kavramindan ayr diisiinmemek gerekir.

Marka ve {iriin birbirini tamamlayan iki unsurdur.

Cagdas pazarlamada iiriin kavramsallastirilmasi, mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve
yer basta olmak iizere genislemistir. Uriin, ilgi, dikkat ve tiiketim igin pazara
sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayabilecek her sey olarak tanimlanabilir. “Her
sey pazarlanabilir” formiilii ile de 6zetlenebilecek bu genisleme, pazarlamanin birgok
tirlinii ortaya cikarmistir. Bu durum siyasal, toplumsal, kisi, turizm (yer), spor

pazarlamasi 6rneklerinde rahatlikla goriisebilir (Uztug, 2003, s. 13).



Kiiresellesme kavraminda tanim {izerinde mutabakat olmamasiyla birlikte; marka
kavramu ile ilgili de bir¢ok tanim bulunmaktadir. Yine burada karsimiza ¢ikan unsur
isin ilgililerinin kendi bakis agilarina sahip olmalar1 ve {liretim unsurlarinda olusan
degisikliklerin bu tanimlamalara birebir etkisidir. Kiiresellesmenin etkisiyle marka

kavrami da 6nemini rekabet unsurlari arasinda oldukga arttirmis bir kavramdir.

556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore
marka “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, o6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” olarak tanimlanmaktadir (Resmi Gazete, 1995).

Kotler ve Armstrong markayi; “bir {irlin veya hizmetin, satici1 veya saticilar
tarafindan rakiplerinden farklilagtirilarak taninmasina yarayan, isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ve/veya tiim bunlarin kombinasyonu kastedilmektedir’(Kotler ve

Armstrong, 1999:245; aktaran Karayel, 2004).

Paul Feldwick bir markayr sOyle tanimlamaktadir: “Bir marka, tiiketici zihninde
olusan algilarin biitiiniidiir.” Marka kavrami iirlinii tamamlayan, sekillendirilen bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketiciyle yapilan fikir aligverisi
yaratmaktadir. David Ogly’e gore “bir marka, tiiketicinin {iriine iliskin diisiincesidir”

demektedir (Elitok, 2003, s. 2).

Tiketiciyi ve tlketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut f{irlinleri birbirinden aywran marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biliyiik ¢ogunlugunun
tiiketiciler tarafindan iiriiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile

iletisim kurulmasina ve {iriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin
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gerekliligi markanin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda {iriiniin benzerleri
arasindan fark edilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu,

2004, s. 11).

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde birbirine benzer pek
cok tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka;
“Uriinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu {iriinleri tanimlamak ve piyasadaki
diger emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklari isim, sembol, tasarim veya

bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1”dir (Giilener, 1999).

Tiiketici-lirlin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araglardan biri olan marka,
pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukca etkili bir role sahiptir. Ciinki
tilkketicinin iriine iliskin hatirladigi, tirlinii tanitan, tanimlayan ve diger iiriinlerden
farkli kilan tek 68e markadir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama iligkilerinin temel
araci olan marka; reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tiiketiciye sunulan

tirtiniin izerinde yer almaktadir (Aktuglu, 2004, s. 11).

Is1l Karpat Aktuglu’nun (2004) ¢alismasinda marka kavrami aciklamalari ile ilgili:

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle iiriin-marka arasindaki
ayrimlarin yapilmas1 gerekmektedir. Pazarlama karmasi icinde yer alan temel
kavramlardan biri olan iriin; c¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tliketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin
istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken
marka, lirliniin islevsel amacinin 6tesinde o Uriiniin degerini arttiran bir isim, sembol
ya da tasarimdir. Bu anlamda “iirlin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin
uretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir iirlin zaman ig¢inde
degisebilirken marka daha akilda kalic1 olmakta, degisim gostermemektedir. Marka

temel olarak bir iiriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama
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sahiptir. “Marka, iiriinden farklidir ve bu farklilik tiiketici tarafindan yiiklenir(Oztug;
1997, s.19)”. Bu agidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesidir ve bir marka {iriin karakteristiklerinin birgogunu i¢cermektedir.

Bu 6zellikler sOyle siralanabilir (Aaker 1996, s. 73).:

e Markanin kullanicilari,

e Bir lilkeye 6zgii olmasi,

e Orgiitsel ¢agristiricilarin varlig,
e Marka kisiligi,

e Semboller,

e Marka-tiiketici iligkileri,

e Duygusal yararlar,

e Bireysel duygu gostergelerinin yararlari,

Siralanan bu 6zellikleri dikkate alan bir tanim ise su sekilde belirtilebilir(Ak; 1998, s.
121): “Aym1 ya da farkli, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iirtin/hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iriin/hizmet dizaynlar1 ve
caligmalar: ile benzerlerinden farklilagtirilan, {iriin ile birlikte, onu piyasaya sunan
kisileri ve igletmeleri de tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyura,
tanitan, onlart bagkalarinin taklit etmesi ya da kiiresel hukuk kurallarinin
cercevesinde koruyan, isim, sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn

bilesimine marka denir.” (Aktuglu, 2004, s. 14-15).

Gortilecegi iizere marka kavrami iirliin kavramindan ¢ok daha kompleks bir yapiya

sahiptir. Marka iirliniin anlamlandirilmasiyla olusan bir deger yaratmaktadir.

Tim bu anlatimlar1 6zetleyecek olursak; marka; mal ve hizmetlerin kimligini

belirleyen, iriinlin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama yonetimi ve
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reklam yOnetimi uygulamalarmin odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim
kurulmasin1 kolaylastiran, {ireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim avantajlar
saglayan, kisaca iirlinii farklilastiran isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimidir

(Aktuglu, 2004, s. 16).

Reklamcilik sektoriiniin, bilinen isimlerinden Walter Landor’a gore; ‘Marka bir
vaattir. Bir hizmet ya da iiriinlin bir kalite ya da tatmin saglayabilmesi i¢in yapilmis

kimlik ve 6zgiinliik kazandirma ¢alismasidir (Uztug, 2003, s. 13-14).

Gilinlimiiz diinyasinda her gili¢lii markanin, gii¢lii bir kodu bulunur. Sembolik bir
katma deger olarak kiiltliriin bir elementini temsil ediyorsa, bu kiiltiirel bir koddur
(Rapaille, 2014). Markalar ve vaat ettikleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Artik

sembolik katma degerler diinyasini kiiresellesme ile daha net yasamaktayiz.

Gliniimiizde Starbucks kahve satmiyor, Rolls Royce ulagim satmiyor, Lego oyuncak
satmiyor, i¢inde bir¢cok degerler kiimesi hissetmemize saglayan bir iletisim diinyasi

kurmaktalar.

Kiiresel ve yerel arasindaki ideal denge noktasini belirlemek kolay bir is degildir.
Kiiresel sahnede rol oynayan bir markay:1 basariyla yonetmek i¢in yerel ihtiyaglari,

degerleri ve arzular1 tam olarak anlamak gerekir (Hollis, 2011, s. 20).

Bu minvalde hareket ederken kiiresel degerler ve yerel degerler iizerinde hareket
etmektedirler. Yeryliziindeki insanlarin biiyiik cogunlugu ¢ok yerel bir hayat yasarlar
(Hollis, 2011, s. 20). Dolayisiyla markalarda bu ger¢egi goz ardi etmeden hareket
etmektedirler.



1.2. Marka Siniflandirmasi

Marka siniflandirmas literatiirde ¢ok farkli sekillerde yapilmaktadir. Yine kanun
koyucu tarafindan da farkli bir smiflandirma yapilmistir. Kanunda marka
siniflandirmasi ile ilgili; ortak marka, garanti markasi, ticaret markasi ve hizmet
markasi olarak simiflandirma yapilmistir. Bu tezde sigortaciligin kullanim amacina

gore siniflandirmasi igerisinde ticaret ve hizmet markasi ayrimi agiklanmistir.

1.2.1. Ticaret Markasi

Bir isletmenin mallarinin, baska isletmelerin mallarindan ayirt edilmesini saglayan
marka, ticari markadir. Is diinyasinda nihai mallar iizerinde sadece ona nihai seklini
veren igletmenin degil, hammaddeyi iireten isletmenin markasinin yer aldigi da
goriilmektedir. Bu tiir markalar da ticari marka olarak nitelendirilmektedir.
Televizyon, gazete, otomobil ve bilgisayar gibi gesitli iiriinlerin ve ambalajlarinin
tizerinde kullanilan tanitici isaret, sekil ve yazilar ticari markaya ornektir (Ercan,

Oztiirk, Demirgiines, Bas¢1, & Kiiciikkaplan, 2011, s. 6).

1.2.2. Hizmet Markasi

Bir isletmenin hizmetlerini diger igletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
marka, hizmet markasidir. Ugiincii sahislara fayda saglayan her tiirlii faaliyete
kullanilan marka, hizmet markasi olarak degerlendirilmektedir(Arkan, 1997: 44).
Danismanlik, bankacilik, sigortacilik, reklamcilik ve turizm acenteligi gibi hizmet
sektoriinde kullanilan isaret, sekil ve yazilar hizmet markasina ornektir (Ercan,

Oztiirk, Demirgiines, Basc1, & Kiiciikkaplan, 2011, s. 6).



1.3. Marka Ogeleri

Marka elemanlari olarak gruplandirilan isim, amblem, logo, renk, ambalaj, slogan
gibi markanin imajin1 etkileyen faktorler, tiiketicinin markaya yakinlagsmasinda veya
uzaklasmasinda etkin bir rol iistlenmektedirler. Marka elemanlar1 bir markanin fark
edilmesine, kalitesinin algilanmasina, ¢agrisim ve markaya baglilik yaratilmasina
olduk¢a biiylik katki saglamaktadir. Bu yolla marka denkliginin etkin sekilde
olusmasi kolaylasmaktadir. Marka elemanlar1 sayesinde yaratilmak istenen ilk etki
yaratilmakta ve bu etkinin basarisi ya da basarisizligt bu elemanlarin
olusturulmasindaki basariya ve kisilerde biraktig1 duygusal etkilere bagl olmaktadir.
Bir markaya olan farkindalik ve markanin algilanan kalitesi marka elemanlar
tarafindan yonlendirilmektedir (Odabas, 2011: 38). Marka iizerinde farkindalik
yaratabilmek, markanin rakiplerinden ayrismasini da saglayacaktir. Markadaki
algilanan kalite ise tiiketicisi lizerinde biraktig1 etki ile markaya baglanmasini

saglayacak olan bir siire¢ olarak nitelendirilmektedir (Sabanci, 2016, s. 22).

1.3.1.Marka ismi

Marka ismi, esas olarak markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismidir. Bir baska
deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla savas
alan1 olan miisteri zihninde yer alis formudur. Etkin bir marka ismi miisterilerin
kendilerine sunulan servis ve iriin kalitesini algilamasini kolaylastirabilir. Aslina
bakilirsa, her basarili markanin arkasinda etkin bir marka ismi vardir. Marka ismi bir
markanin en onemli degerlerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Dereli &
Baykasoglu, 2007, s. 19).



Marka ismi, markay1 i¢inde barindiran diger unsurlara gore varligini uzun siire
devam ettirecektir. Marka isminin dogru belirlenmesi bunu da goz 6niline alarak

Onem verilmesi gereken bir olaydir. Zira iiriin ile birlikte her sartta anilacaktir.

Satma devrinin bittigi, satin alma devrinin olabildigince yasandigi giliniimiizde,
markalagma pazarlamanin odag1 haline gelmistir. Markalar, pazarin ve pazarlamanin
merkezine oturmus durumdadir. Miisteriler, kendilerine sunulan ve birbirleriyle
yarisan iki rakip {riiniin tiim 6zelliklerini “esit” olarak algilarlarsa, genellikle fiyati
ucuz olam tercih etmektedir. Ancak, bir marka “digerinden taninmis, iistiin ve
degerli” olarak algilantyorsa, fiyat1 daha pahali olsa bile, tiiketiciler tarafindan daha
cok tercih edilebilmektedir. Bu yoniiyle “markalagsma”, rekabet diinyasinda esitlikleri
bozan, ¢cabuk fark edilmeyi ve farklilasmay1 saglayarak dengeleri alt iist eden onemli
bir “rekabet avantaji saglayicisi” olarak one cikmaktadir. Markalar, sirketlerin en
degerli gorinmeyen varliklart haline gelmektedir. Gili¢li markalar tiiketicinin
zihnindeki en kritik pozisyonlar1 isgal etmektedir. Tim bu nedenler, insanlari,
sirketleri ve organizasyonlar1 “markalasmaya” dogru itmektedir. Herkes
markalagmanin nimetlerinden faydalanmak istemektedir. Kuskusuz, bu hedefe
kosanlarin arasinda, yalnizca “markalagsma felsefesini” dogru algilayip yorumlayan
ve “marka oyun kurallarina” gore oynayanlar ve “markasini etkili yonetenler”

basariya ulasabilecekleridir (Dereli & Baykasoglu, 2007, s. 20).

1.3.2. Marka Amblemi ve Logosu

Markanin temelde amaci kolay hatirlanabilirligi ve tercih edilmeyi saglamaktir.
Tiiketicilerin tirlinli kolayca hatirlayabilmeleri, tantyabilmeleri ve tercih edebilmeleri
i¢in markanin ismi kadar gorsel ifade tarzlar1 da biiylik 6nem tagimaktadir. Marka ile
tilketici arasinda iletisim saglayan gorsel ifade tarzlari ile marka yapisina iliskin
unsurlar tiiketiciye aktarilmaktadir. Bu nedenle gorsel kimlige karar verilirken
markanin hedef kitlesi, bulundugu sektér ve markanin yapis1 biitiin olarak ele
alinmali, rakip markalarda analiz edilerek gorsel ifade tarzlari olusturulmalidir.

Markanin etkili bicimde algilanmasi ve farklilagmasi adina gorsel kimlik biiyilik
10



Onem tasimaktadir. Markanin sembolii, logosu, renkleri, yazi1 karakteri vb....
markanin gorsel kimligini olusturan ve onu yansitan pargalardir (Sabanci, 2016, s.

25).

Markanin veya isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan ayirt
edilmesine yarayan kimligi biitiinlestiren gorsellige sahip amblem, semboldiir.
Markalarin hatirlanmasina, akilda kalmasina ve diger rakiplerinden ayrilmasini
saglamaktadir. Niifus ciizdanindaki fotograf olarak da tanimlayabiliriz. Bu sayede
tilketiciler markalar1 diger rakiplerinden ayirarak, markanin da tanmirligi ortaya

¢cikmaktadir.

Logo markaya bagli isimlerden olusabilecegi gibi farkli amblemlerden de olusabilir.

Sembollerin isletmeler iizerine deger ve anlam katan 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir.

1.3.3.Marka Slogam

Marka slogani, marka insasinda kullanilan 6nemli kimlik elemanlarindan birisidir.
Basarili bir slogan gelistirmek hem marka degerini hem de markanin bilinirliligi ve
kolay hatirlanmasimi arttirmaktadir. Kiiresel markalar basarili sloganlarini diinyanin
her yerine orijinal sekliyle kullanmaktadir. Pazarlama, biiyiik 6l¢iide marka insa etme
sanatidir. Sloganda bu marka kimligi insas1 sirasinda Onemli bir yapitasidir

(Atesoglu, 2003, s. 259-264).
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1.4. Marka Bilesenleri

1.4.1.Marka Imaj

Dilimizde imge olarak adlandirilan imaj kelimesi TDK ‘ya gore: “zihinde tasarlanan
ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya” olarak gegmektedir. Diger ifadeyle genel

goriiniis, izlenimdir.

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar
tizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya,
yiirlitiilecek tanitim ve eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢cok konuda
etkili olmaktadir. Imaj bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar
ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir

(Aktuglu, 2004, s. 33).

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve en bilinen kavramlardan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka imaj1 uzun zamandir pazarlama iletisimi
calismalarinin da odaginda yer alan bir kavramdir. David Ogilvy, 50’11 yillarda bir
markayi tiiketicinin iirtin hakkindaki diistincesi olarak nitelendirirken marka imajini
tanimlamaktaydi. Marka imajin1 olusturan 68eler ve kavramlarin ¢ok boyutlu bir
tanimlama g¢ergevesine sahip oldugunu gérmekteyiz. Marka imaji tiiketici zihninde
yer alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir. Bu resmin olugmasini
etkileyen 0geler, marka tanmirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine
duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olusur. Bu degerlendirmelerle marka imaji,
tiiketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen,
genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka
imajin1 tutundurma, iletisim, Uriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi
Ozetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz (Uztug, 2003, s. 39-40).
12



Kotler’e gore etkin bir marka imajinin ti¢ islevinin bulundugu sdylenebilir:

e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

e Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini Onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Gii¢lii marka imaji1, yukarida da aktarildigi gibi, yogun ugraslar sonucunda ve uzun
bir zaman dilimi i¢inde gergeklesmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin etkilesim i¢inde
bulundugu ve markaya ait tiim {iriin belirleyicileri (logo, amblem, satis yeri, ambalaj,
fiyat vb.) araciligiyla yansitilmaktadir. Goriildiigii gibi marka imaj1 sadece iiretilen
tirtiniin hedef tiiketici tizerindeki olumlu deger yargilar1 degil, markayla ilgili olarak
satin alma ve satin alma sonrasi davranislarda belirleyici faktdrlerden bir tanesi
olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan miisteri tatmini ve sadakatini

iceren bir kavramdir (Aktuglu, 2004, s. 36).

1.4.2.Marka Kimligi

Kimlik bir biitiindiir. Insanlar i¢in kimlik nasil bir biitiinii; kendi kisiliginin
ozellikleri, kars1 tarafin ona verdigi degeri, yasama bakis acisin1 kapsiyorsa marka
icin de marka kimligi tiim bu unsurlar1 i¢inde barindirir. Marka kimligini olusturan
Ozelliklerin biitlinii markay1 isletenler agisindan olduk¢a Onemlidir. Sanayi

devriminin tamamlanmasindan sonraki siiregte daha da 6nem kazanmuistir.

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in anlamu,

yonelimi ve amact belirlemeye yardimer bir ¢ercevedir. Marka kimligi kavramu,
13



markanin tiim yonlerini kugsatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi

ve karli bir bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Uztug,
2003, s. 43).

Marka kimligi, markanin tim elemanlarimi ve tliketiciye sagladigi yararlar1 da
kapsayan bir kavramdir (Tek, 2005: 309). Isletmeler bir markanin amacini
belirlemek i¢in kapsamli bir analiz yapmali ve bu ¢er¢evede bir kimlik olusturmalidir
(Aaker, 1996: 68). Bu sekilde olusturulan bir kimlik giiclii bir kimlik olup birgok
yonden isletmeye yarar saglar. Isletmelerin miisterilerine sunduklari yararlarin
onlarin goziinde nasil algilandigi marka kimligi ile tanimlanir (Aaker, 1995: 209).
Marka kimligini olusturan marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj, deneyim gibi
kontrol edilebilen unsurlar gerektiginde degistirilebilir. Imaj ve kimlik birbirini
tamamlayan kavramlardir. Kimligin giiclii olmasi imaji da giiclendirir. imajin var
olmasini saglayan kimliktir (Perry ve Wisnom III, 2003: 13-14). Bir markanin
pazarda yarattig1 algi, markanin toplam degerini ifade eden kimligi ile iligkilidir

(Ozdemir, 2008: 116; aktaran Civelek, 2016: 54).

Uygun bir marka kimliginde izlenmesi gereken hususlar asagida ifade edilmistir

(Pira vd., 2005: 78; aktaran Civelek, 2016: 54).

e Oncelikle tiiketici profili tespit edilmelidir.
e Yaratilan kimlik tiiketicinin profiline uygun olmalidir.
e Marka ile ilgilenen tiiketicilerin hedefleri belirlenmeli.

e Marka olmak i¢in istekler sorgulanmalidir.
e Isletmelerde dnce ileriye doniik yon verecek bir kimlik olusturulmalidir. Bu

kimlik olusumu i¢in diizenli bir hareket plan1 kapsaminda marka ve
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tilketicileri arasindaki iliskilerde temel yaratacak bigimde degerler
icermelidir.

e Marka kimligi olusturulurken, tiiketici beklentilerine paralel dizayn edilmeli
ve tiiketiciler gibi piyasadaki markalar ile iliski de katma deger saglayacak

sekilde olusturulmalidir.

1.4.3. Marka Kisiligi ve Kiiltiirii

Kiiltiir deyince gelenekler ve toreler hatirlanmaktadir. Kiiltiir kavrami pek ¢ok agidan
onemlidir. Yasadigimiz iilkeye, topluma ya da aileye gore degiskenlik
gostermektedir. Markalar icinde, i¢inde bulundugu iilkeye ve yaratildigi topluma
gore kisiligi ve kiiltiirti degiskenlik gosterebilmektedir.

Kiiltlir bir bakima zenginlikte demektir. Bu baglamda markalarin kisiligi ve kiiltiirii

de o markanin zenginligi olarak anilabilir.

Marka kiiltiiri olusturma, var olan ve gelecekte var olacak tiim g¢aliganlara ve ortaklara;
belirli bir markanin karakteristik 6zelliklerinin genel toplamini sergileme, gelecege dair
bir bakis agistyla farkindalik diizeyini arttirma olarak tanimlanmaktadir (Knapp, 2003, s.
12).

Markalarin kisiligi ve kiiltiiri de kurumundan bagimsiz degildir. Vaatlerine gore
sekillenen zaman igerisinde ileriye doniik veya geriye doniik degisimleri yasayabilen
bir canlilig1 ifade etmektedir. Ayni tip liriinii satan iki markayr degerlendirdiginiz
zaman her iki markanin kisilere ifade ettigi anlam ve deger farklilik gosterebilecektir.

Iste bu farklilig1 ortaya koyan sey markanin kisiligi ve kiiltiirtidiir.
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Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok onemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanir. Boylece marka, yas, toplumsal ekonomi sinif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile de
iligkilendirilir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile c¢agrisimlandirilmig insani
ozellikler” olarak; cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yasl gibi sifatlarin markalara
tasinmasini agiklar. Bu noktada {iriin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir

isleve sahip oldugu belirtilebilir (Uztug, 2003, s. 41).

Marka yapilandirma ve marka yonetimi modelleri ile ilgili yaklagimlara baktigimizda
marka konumlandirma kavrami, marka yapilandirmada kullanilacak iletisim stratejisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka yapilandirmada marka kimligini tanimlayacak
0z degerlerin belirlenmesi ile marka konumlandirma arasindan paralellik oldugu

belirtilmektedir.

1.4.4. Marka Vaadi

S6z anlami tagiyan vaadin marka ile olan iliskisi, markay1 gelistiren 6nemli bir zemin
olarak gorebiliriz. Herhangi bir konuda vaadi ve faydasi olmayan {irlin marka
olamamaktadir. Piyasada rekabet edebilmek, rakiplerinden ayrigmak igin

farklilastirma stratejisi olarak markanin vaadi tiiketiciye sunulmalidir.

Vaat konusu, bir reklam ¢aligmasi, bir slogan arayis1 veya mesaj cambazlig1 olarak
goriilmemelidir. Vaat, tiiketicilerin o markayr almalar1 durumunda miikemmel bir
marka alacaklarinin glivence ve garantisinin verilmesidir. Bir bagka deyisle
isletmenin, tiiketicisinin nasil hissetmesini istedigidir. Farklilasma i¢in ¢ok Onemli

olan marka vaadi, ii¢ temel nitelikle iletisim kurmaktadir;

16



e Yapilacak bir sey
e Ifade edilmis bir giivence

e Gelecek milkkemmeliyet ve basarinin algilanis1 (Knapp, 2003, s. 61).

1.4.5. Marka Sadakati

Giliniimiizde her isletme, kendi iiriinline ve markasina sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmak amacindadir. Ozellikle her gegen giin pazara yeni iiriinlerin girmesi ve
miisteri memnuniyetinin iiretim odakliliktan miisteri merkezliligine gecisi sadakat
konusunun Onemini arttirmaktadir. Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya
olan diskiinligii, bagliligi ve inancidir. Tiiketiciler, marka hakkinda bilgilendikge,
aradig1 birtakim temel 6zellikleri algiladik¢a o markaya ilgi duymaktadir. Biligsel ve
duygusal siizgecinden gecen bu bilgiler, tiiketiciyi o markayr satin almaya ve daha

sonrasinda sadakatin olugmasina zemin olusturmaktadir (Seyhan, 2007, s. 25).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iirlinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak
sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel
ozelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik ag¢idan kendi {iriin
kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni iirlinlerin girisini de

engelleyebilir (Uztug, 2003, s. 33-34).

Bu minvalde yapilan ¢alismalara bakildiginda tiiketicilerin degisik tiirleri karsimiza
cikmaktadir. Uztug; bunlardan Queen, Foley ve Deighton (1993)’in

degerlendirmesini asagidaki sekilde aktarmaktadir;
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e Uzun donemli baglilik (Yalnizca bir markay1 satin alma)

e Kisa donemli baglilik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her
birinin kisa ya da uzun siire kullanilmasi)

e Devingen-degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi)

e Algveris sirasinda segici (Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirh
markalar arasinda se¢im)

e Fiyat yonelimli satin alma (Birgok markay1 pazarlikla satin alma)

e Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel
nitelikli marka satin alma)

e Hafif kullanicilar (Satin alma kalibi dl¢iilemeyecek sekilde ¢ok az satin

alanlar) (2003: 35).

Marka sadakati alinacak ya da satilacak bir markaya deger bicmede 6nemli bir
degerlendirme kriteridir. Zira sadik bir miisteri tabaninin oluk¢a Ongdriilebilir bir
satig ve kar akis1 yaratmasi beklenebilir. Aslinda, sadik bir miisteri taban1 olmayan
bir marka, genelde savunmasizdir ya da sadece sadik miisteriler yaratma
potansiyelinde bir deger tasir. Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerindeki
etkisi genelde ¢ok belirgindir. Eldeki miisterileri korumak, yenileri cezbetmekten ¢ok

daha az maliyetlidir (Aaker, 2009, s. 35).

Marka sadakatinden bahsederken Aaker‘in sadakat segmentasyonundan da
bahsetmek gerekir. Giiclii markalar yaratmada yardimci olacak stratejik ve taktiksel

bir anlayistan bahseder.

e Genel olarak miisteri olmayanlar (rakiplerin markalarini alanlar ya da bu {iriin
c¢esidini kullanamayanlar)
o Fiyateilar (fiyat hassasiyeti olanlar)

e Pasif sadiklar (bir sebep yerine aligkanliktan dolay: alanlar)
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e Smirdakiler (iki ya da marka arasinda kayitsiz kalanlar)

e Baglilar

Buradaki hedef, markanin sadakat profilini gelistirmektedir. Fiyat¢t olmayan
miisterilerin sayisimi arttirmak, sinirdakiler ve baglilarin markaya olan baglarini
giiclendirmek ve markayr ya da hizmeti kullanmak daha fazla 6demeyi goze
alacaklarin (ya da baz1 sikintilara gogiis gereceklerin) sayisini arttirmaktir.
Isletmelerin gogunlukla az yatirim yaptiklari iki grup, pasif ve baglilardir. Pasif sadik
miisteri genelde ihmal edilir ya da ¢antada keklik olarak diisiiniiliir. Bu grubun aktif
yonetimi gercekten kimlik yapilandirmasini igermez; bunun yerine marka degistirme
kararima sebep olabilecek dagitim eksikliklerini ve tirlinliin stokta kalmamasini
engelleyecek ¢abaya gereksinim duyar. Ayni zamanda, genis bir iirlin grubu
saglamak ekonomik olarak cekici géziikmese bile, istenebilecek boylari, renkleri ve
tatlar1 barindirmak anlamina da gelir. Isletmeler kaynaklarini sadik kitleden, miisteri

olmayanlar ve fiyatcilara kaydirmaktan kaginmalidir.

1.4.6. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi veya marka bilinirligi kavrami bir markanimn tiiketiciler ile
zihnindeki giiciine karsilik gelmektedir (Aaker, 2009, s. 24). Marka farkindalig1 ve
bilinirligi kavramlari Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip
oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirliligt ve marka hatirlanirhiligini
igerir. Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul

niteligindedir (Uztug, 2003, s. 29).

Marka farkindaligr konusunda David Aaker bunu algilamak i¢in tiiketicinin zihninde

bir ilan panosu imgesiyle hareket ederek ¢esitli sorular sormaktadir.
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Aaker‘in farkindaligin Ol¢limiinde de kullanilan marka farkindaligir diizeyleri su

basliklar altinda siralanabilir:

e Tanmnirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarini1 hatirliyorsunuz)

e Hatirlamada ilk marka

e Marka baskinligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Tiiketicilerin zihninde marka farkindaliginin en temel unsuru olan marka bilinirligi
herhangi bir markay1 kategorilestirmek icin yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi ile

agiklanabilir.

Marka farkindaligiin icerdigi bir diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirligy, ise
markaya dair ipucu verildiginde tiiketicinin dnceki bilgilerini kullanma yeterliligi
olarak tamimlanabilir. Marka farkindaligi kavrami, tanimirlik ve hatirlanilirlik
bilesenleri ile birlikte marka tercihi yonlendirebilmektedir. Hi¢ kuskusuz yeni
markalar i¢in farkindalik daha da Oonem tasiyacaktir. Markanin tiiketici zihnindeKi
bilgisine dair tanmirlik ve hatirlanma disinda farkindaligin diger iki diizeyi, marka
mesajina bagh olarak tiiketicide olusmus kanilar, fikirlerdir. Marka adi ile dlgiilen
farkindaligin yeterli olmayacag diisiiniilebilir. Bu nedenle de tiiketicinin markay1
tanimasi ve hatirlamasi kadar markayr duydugunda ya da goérdiigiinde ne diislindiigii

de temel bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2003, s. 30).

Marka farkindaligina sahip tirlinlerde daha ¢ok baglilik olugmaktadir. Bu bagimlilig

gostermek acisindan marka farkindalik piramidi iliskiyi 6zetle anlatmaktadir:
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Akla gelen
ilk marka

Markayi hatirlama

Markay1 tanima

Markanin farkinda degil

Sekil 1.1. Marka Farkindahg Piramidi

Kaynak: Aaker, A.David. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand
Name, 1991:62; Aktaran; Kaya, 2010: p.59.

Hangi ¢esidi olursa olsun markalagsma ¢abalarinda 6z olan uzun bir zaman siiresince
tutarli olmaktir (Aaker, 2009, s. 138). Rekabet ile i¢ ice gegmis bir sistemde dnemli
bir unsur olan markalasma kavrami aslinda biitiin bir sistemi ifade etmektir. Uriin

dongiisiinde; iiretilmesinden nihai tiiketiciye ulasan tiim siireci kapsamaktadir.

Markalasma bir siirectir. Bu konuda BrandStrateg™’nin, marka doktrin siireci

diistince gelistirme siireci 6nemlidir (Knapp, 2003):
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Sekil 1.2. Brandstrategy™ Marka Stratejisi Doktrini

Kaynak: Knapp, 2003, s. 15

Marka stratejisi doktrini uygulanirken amag¢, kurumun marka degerini en yiiksek
seviyeye ¢ikarmaktir. Bu siire¢ marka adina bir faaliyet rehberi gibi hareketi saglar.
Markanin su anki konumunu ve gelecekteki durumunu belirlemek, marka vaadi planm
yaratmak, bir marka kiiltiirii olusturma plan1 ve yazili bir marka stratejisi doktrini
hazirlamak ve bir marka avantaji insa etme slireglerini icerir. Burada temel nokta;
marka stratejisiyle ilgili her sey miisterinin bakis acisin1 da igermeli ve objektif bir

bakis agist ile sunulmalidir (Knapp, 2003, s. 27).
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2. KURESEL MARKA OLGUSU VE PAZARLAMA
STRATEJILERI

Tarihi gelismelerde geriye doniip bakildiginda her ne kadar gelismelere birer zaman
aralig1 versek de siireglerin birbirine eklemlendigi ve yasandigi donemlerde etkisi
zaman i¢inde artarak ortaya ¢ikan siirecler biitiinii oldugunu goézlemlemekteyiz.
Kiiresellesmede bu yiizyilin tarihi siirecinde ne zaman bagladigi konusunda {izerinde

hem fikir olunamayan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yenigagl, yeni diinya diizenini algilayabilmek icin onun alt yapisini olusturan
kiiresellesmenin sinirlarini kavramlarini anlamak ileriye doniik yorum yapabilmek

adina Onem arz etmektedir.

Birinci boliimde kiiresellesme kavraminin genel hatlarin1 verecegiz. Tezin konusu
kapsaminda kiiresellesme ile ilgili tartigmalara girilmemis, kavramin ana hatlar

ortaya koyulmaya calisilmistir.

2.1. Kiiresellesmenin Tanin ve Tarihcesi

Insanoglunun yeryiiziinde varliginin olusmas: ile kiirenin kesfine uzanan bir
kiiresellesme yolculugu oldugu sdylenebilir. Kaynaklara goére bu hikaye 7 milyon yil
oncesinden baglasa da bilinebilen ortalama 500 bin yil 6nce kita Afrika’sinda bu
yolculugun baslamasi. Bulundugu yerin disina, uzagina gitme istegi hep var
olagelmistir. Tarihi siire¢ boyunca da hep farkli kaynaklara ve topraklara ulagsma

istegi kesif ve kasif atalarimiz sayesinde deneyimsel bir yolculuk olarak karsimiza
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cikmaktadir. Kiiresellesmenin taniminin konulmasina kadar da bu siire¢ hep devam

etmistir.

Kiiresellesme konusunda {izerinde uzlasilmis bir tanim olmamakla beraber,
tanimlamalarda iizerinde durulan ortak nokta tanimi yapanin bulundugu, igerisinde
oldugu bilimsel disipline gore tanimlama yapmakta oldugudur. Tanimlarin ¢oklugu
bir yoniiyle kiiresellesme kavraminin etki ettigi ve dokundugu birgok sosyolojik
yoniin olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyolojiden siyasete, siyasetten ekonomiye,
ekonomiden spora, spordan iiretime; hayatin bir¢ok noktasina temas etmekte ve bu
nedenle de bu alanlarda yapilan tanimlamalar da her konunun igerigine gore, bakanin

bakis agisina gore degisiklik gostermektedir.

TDK ‘ya gore kiiresellesme: globallesme anlamina gelmektedir. Global ise kiiresel ve

toptan anlamlarina gelmektedir.

Kiiresellesmenin kelime olarak kaynagi Ingilizcedir. “Globalization” kelimesinin
kokii “globe”dan gelmektedir. “Globe”, top seklinde anlaminda sifat olan bir kelime
iken, diinya modeli anlaminda da isimdir. “The Globe” kelimesi ise, diinya, kiire,
yerylizii anlamina gelmektedir. “Globe” kelimesinden tiireyen “global” ise biitiin
diinyay1 etkileme, yani diinya ¢apinda anlamindadir. “Global” kelimesinin bir diger
anlamu ise, “bit biitiin olarak olaylar1 ve olabilirlikleri (ihtimal) etkileme” seklindedir

(Talas & Bildirici, 2008, s. 9).

Kiiresellesme, eski bir siireci tarith eden yeni bir sozciiktiir: Aslen bes yiizyil 6nce
baslayan Avrupa somiirgecilik donemiyle beraber kiiresel ekonominin biitiinlesmeye
baslamasi. Ancak, bu siire¢ son ¢eyrek yiizyilda bilgisayar teknolojisindeki patlama,
ticari engellerin kaldirilmasi ve ¢okuluslu sirketlerin politik ve ekonomik giiglerinin

artmastyla hiz kazanmistir (Ellwood, 2002, s. 13).
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Herkesin dilinde bir “kiiresellesme”dir gidiyor; bu moda deyim hizla bir parolaya,
sihirli bir sozciige, gegmis ve gelecek tiim gizlerin kapilarini agacak bir anahtara
dontisiiyor. Bazilarina gore “kiiresellesme” onsuz mutlu olamayacagimiz sey;
bazilaria gore ise mutsuzlugumuzun nedeni. Gelgelelim, herkesin birlestigi nokta,
“kiiresellesme”nin hem geri doniisii olmayan hem de hepimizi ayn1 dl¢iide ve ayni
sekilde etkileyen bir siire¢; diinyanin, kacamayacagi kaderi oldugu. Hepimiz
“kiiresellesiyoruz” ve “kiiresellesiyor” olmak tiim “kiiresellesmisler” icin ii¢ asagi

bes yukar1 ayni anlama geliyor (Bauman, 1999).

Kiiresellesme kavraminin ortaya c¢ikisinda genel olarak tartigmalar ti¢ ayr1 iddia yer
almaktadir. ilki 1960°l1 yillarda ortaya koyulan “kiiresel koy” ifadesini ortaya koyan
Kanadal1 sosyoloji profesorii Marshall McLuhan tarafindan kullanildigidir. McLuhan
1962 yilinda yaymladig “Gutemberg Galaxy” adli kitabinda yeni diinya diizeni i¢in
“global koy” kavramimi ortaya atmasiyla ilk kez literatlire girmistir. McLuhan
kitabinda, en azindan diinyanin bir boliimiiniin —6zellikle iletisim teknolojilerindeki
gelismeler sayesinde- “kiiresel koy” haline gelmekte oldugunu belirterek
kiiresellesmeyi tarif etmistir. Diger bir iddia 1980°li yillarda Harvard, Stanford,
Comlombia gibi seckin Amerikan isletme okullarinda, 6zellikle Colombia
Universitesinden komiinizm uzmani Amerikali bilim adam1 Zbiginiew Brezinski‘nin
desteklemeleri ve bazi ekonomistler tarafindan giincellendigidir. Ugiincii iddia ise;
kiiresellesme terimini 1980°11 yillar sonlar1 ile 19901 yillarin baslar1 arasinda ilk kez
sunarak kullanimimi yayginlastirdigini sdylenen London School of Economics‘den
Anthony Giddens oldugudur. Giddens’e gore kiiresellesme, bir iilkede meydana
gelen olaylarin baska yerlerdeki olaylar lizerinde etkiye sahip olmasi ya da ulusal
sinirlar disinda meydana gelen olaylardan etkilenme baglaminda sosyal iliskilerin

diinya dlgeginde yogunlagmasidir (Elgin, 2012, s. 2-3)
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Marshall McLuhan, insanlik tarihini dért 6nemli doneme ayirmstir.

o Kabile Cagi: (Tek Duyu: Duymak) Bu ¢agda yasayan ilk insanlar i¢in, duyma
en onemli duyuydu. Fonetik alfabenin bulunmasiyla birlikte insanlik tarihi ikinci

bir asama olan Edebiyat Cagi’na gegmistir.

« Edebiyat Cag: (Tki Duyu: Gérmek ve Duymak) Insanlar bu dénemde Kabile
Cagi’'nda kullandiklar1 kulaklart kadar gozlerini de kullanmaya adapte
olmuglardir. Fakat basim teknolojisinin ortaya c¢ikmasi ile bu ¢ag da

kapanmuistir.

o Basim Cagu: (Bireysellik én planda. Tek Duyu: Gérmek) Matbaanin kesfi ile
birlikte insanlar, harfleri ve kitaplar1 yazili olarak gormiislerdir ve bu
kelimelerin anlamlari onlar i¢in degismistir. Tasinabilir kitaplarin yayginlagsmasi
insanlarin toplu halde, bir arada bulunmasini engellemis ve bireysellik 6n plana
¢ikmistir. Toplum pargalanmis ve insanlar tek basina okuma firsati elde ederek

toplumdan soyutlanmislardir.

o Elektronik Cag: Bu ¢ag, su an i¢inde bulundugumuz g¢agdir. Bu ¢agin en
onemli 6zelligi, matbaanin icadi ile yazili hale gelen sozel kiiltiiriin yeniden s6ze
dontstiirilmesidir. Ayni zamanda bu ¢agda, gizlilik tamamen ortadan kalkmustir

(Cakar, 2014).

Teknolojideki degisimlerin tarihi ayrimlara yol ag¢tigini McLuhan’nin ayriminda da

gormekteyiz.
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1960‘lh yillarda yine kiiresellesme kavrami karsimiza c¢ikmaktadir. Yaygin ve
modern anlamda bu yillarda, italya‘nin araba ithalatinda uyguladigi kotayi
arttirdigini ilan etmesinin ardindan, Webster Sozliigi, “kiiresel” ve “kiiresellesme’’yi

kullanmistir (Giirlek, 2001: 27; aktaran Talas ve Bildirici, 2008: 10)

Teknolojik gelisme, bilgiye erisim ve arastirma melekesini 151k hizina yaklagtirmistir.
Siif kavrami dort duvar arasindan ¢ikmistir. Buna paralel olarak diinyanin herhangi
bir yerindeki bilgisayar sinif haline gelebilmektedir. Bu durum herhangi bir bireyi,
tiniversitenin akademisyen ve arastirmacisina daha fazla yaklastiran bir goriintii
ortaya ¢ikarmaktadir. Bilgi internet araciligiyla hem daha ¢abuk hem de daha ucuza
diinyanin en u¢ noktasina ulasabilmektedir. Diinyanin herhangi bir yerindeki
liniversite Ogrencisiyle internette gezinti yapan herhangi bir kisinin ulagabilecegi

kaynaklar arasinda hicbir fark bulunmamaktadir (Keskin, 2012).

New York Times gazetesinin tinlii kdse yazart Thomas L. Friedman’nin (2006) da
kiiresellesme ile ilgili tespitleri dikkat cekicidir. Kiiresellesmenin ii¢ biiyiikk cagi
oldugu seklinde tarihi bir savi vardir. Kolomb’un eski diinya ile yeni diinya arasinda
ticareti baglatan sefere ¢iktig1 tarih olan 1492°den 1800°ler civarina kadar siiren bir
kiiresellesme dalgasindan bahsetmektedir. Bu ¢aga “Kiiresellesme 1.0” demektedir.
Bu ¢ag, diinyay1 biiylik boydan orta boya kii¢iiltmiistiir. Bu cagda kas giicii, beygir
giicii, riizgar giicli, buhar giici gibi kavramlara sahiplikle o6l¢eklendirmektedir.
Kiiresellesmenin ikinci kismini ise 1800‘lerden baslayarak biiyiik buhran ile birinci
ve ikinci diinya savaslarinda ara vermesiyle 2000‘e kadar devam eden bir siireg
olarak ele alir. Bu doneme dair itici giiclin ¢okuluslu sirketlerin olmasi ve sanayi
devrimiyle Pazar ve isgiicli i¢in kiiresel diizeye ¢ikmasindan bahsetmektedir. Bu
donemin sonlarma dogru ise iletisim kaynaklarmin artmasi ve haberlesme
devriminden bahsetmektedir. Ugiincii dénemi ise, Diinya’nmn yeni bir ¢aga girdigi
2000‘lerden sonra Diinya‘nin kiiciik boyuttan minicik bir boyuta gectiginden
bahseder (Friedman, 2006, s. 19-20).
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Hig kuskusuz kiiresellesme kavrami giiniimiiz akademik ve popiiler literatiiriiniin en
cok tartigilan konularinin basinda gelmektedir. Kiiresellesme kavraminin birgok
taniminin yaninda tanimlarin ortak 6zelligi; “kiiresellesmenin unsurlar1 tizerinde tam
bir anlagsmaya varamamalaridir”. Bu da dogaldir, nitekim kiiresellesmeyi agiklamada
yararlanilan diinya goriisleri, bakis acilar1 ve ideolojiler degistikge, tanimin icerigi de

degismektedir (Zengingoniil, 2004, s. 15).

Kiiresellesme sozliikk anlamiyla yasanilan diinyay: ifade etmis olsa da, kiiresellesme
bir olgu olarak aslinda 6znelere géonderme yapar. Yani, diinyay1 etkisi altina alan
kiiresellesme siireci diinya tizerinde yasayan her ulusun, her toplumun ve her insanin
hep beraber gergeklestirmekte karar kildigi bir olgu degildir. Kiiresellesme,
kiiresellesmeyi fikri, kiiltiirel ve ekonomik bir proje olarak tasarlayip uygulamaya

yonelenlerin olayidir (Erkizan, 2002, s. 65-66).

Kiiresellesme; yerel, ulusal ve bolgesel bir diizlem iizerine oturtulabilir. Diizlemin
sonuna, yerel ve/veya ulusal bazda diizenlenen sosyal ve ekonomik iligkiler ve aglar
oturtulabilir. Diizlemin diger ucunda ise daha genis bir alanda hareket eden bolgesel
ve kiiresel etkilesimlerden etkilenen ekonomik ve sosyal iliskiler bulunmaktadir.
Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak kiiresellesme ile ilgili biitiinciil bir tanima ulasma
denemesinde bulunursak genis anlamda kiiresellesme; diinyada mevcut kiiresel,
ulusal, bolgesel ve yerel katmanlara ait siyasi, ekonomik, sosyal, ekolojik, kiiltiirel ve
hatta cografik sistemlerin, birbirlerinden farkindaliklarinin giin gegtikce artmasiyla,
geciskenliklerinin ve birbirlerini etkileme giiglerinin de arttig1 ve diinya ¢apinda bir
“farkindalik ve kiireye ait olumlu veya olumsuz gelisimlere bilingli veya tepkisel

cevap verme kiiltiirlinlin olustugu”, gelisen bir siiregtir (Zengingoniil, 2004, s. 26).

Kiiresellesmeyi one ¢ikaran bir takim tarihsel siiregleri de yasadik. Bretton Woods
Sisteminin yikilmasi, Keynes¢i Yaklasim ve politikalarin yerlerini Neo-Liberal

goriislere birakmasi piyasa ustiinliigiiniin 6n plana ¢ikarilmasina, deregiilasyon ve
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Ozellestirme ile ekonomide devletin kiigiiltiilmesi g¢abalarina yol agmistir. Neo-
Liberal gortglerin hakim oldugu bu donemde ortaya c¢ikan iktisadi sorunlarin
asilmasinda serbestlesme (Liberalization) temel olmustur. Bu gelismelerin ortaya
cikardigl ortamda kiiresellesme de 6nemli bir tanim olarak giindemde yer almistir.
Taraflarina gore kiiresellesme kaginilmasit miimkiin olmayan ve kesinlik kazanmig
bir egilimdir. Bu goriise kars1 ¢ikanlar kiiresellesmenin diinyada ilk defa ortaya ¢ikan
bir siire¢ olmadigini ve bu siirecin abartildigini, 6nemi ve sonuglar1 bakimindan bir
yenilik olmadigini, agiklayiciliktan ¢ok ideolojik yoOniiniin agir bastigini ileri
stirmektedirler. Diger bir goriis ise kiiresellesmenin abartildigini, ancak ortaya ¢ikan
yapmin Avrupa, Japonya ve Kuzey Amerika’dan olusan ve kiiresel bir nitelik
kazanmig {i¢ kutuplu yap1 oldugunu ileri stirmektedirler(Tonak,2009, s.29)(Hirst, ve
Thompson, 1998,5.28) (Atag, 2000, s. 95-96).

Anlasilan o ki kiiresellesmenin tanimi ve kavramlar1 zaman icerisinde tekrar tekrar
ele almacak ve farkli boyutlar1 ortaya cikacaktir. Temel husus yapilan icat ve
kesiflerin bu kavrami derinlemesine etki etmekte oldugudur. Ticaretin ugrayacagi

degisikliklerle de bu kavram hayatlarimiza etki etmeye devam edecektir.

Sancilar1 ve katkilartyla bir Ronesans olarak degerlendirilmesi gereken kiiresellesme
daha uzun siire kafalar1 ve giindemi mesgul edecege benzemektedir. Kiiresellesmeye
yaklasim ne olursa olsun (Kaya, 2007: 24) toplumlar1 biitiinsel olarak degistirdigi
inkar edilemez bir gergekliktir (Talas & Bildirici, 2008).

2.2. Kiiresel Marka ve Pazarlamasi

Kiiresellesme giiniimiizde, {ilke sinirlarini asan ve biitiin insanlig1 etkileme egilimi
gosteren gelismeleri; giderek yayginlasan ve derinlesen diinya capindaki ekonomik,
sosyal, politik, teknolojik, kiiltiirel alandaki karsilikli etkilesim ve bagimliliklar:

isaret etmektedir (Ceylan, 2011, s. 37). Kiiresellesmenin ekonomik boyutu,
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ekonomik islemlerin ve ekonomik faaliyetlerin genisleyerek iilke sinirlarini
asmastyla ilgili bir durumdur ve artan bir bicimde ekonomilerin diga agilmasi,
ekonomik bakimdan karsihikli bagimlihigin artmasi ve diinyada ekonomik
entegrasyonun derinlesmesi ile kendini gosteren bir siire¢ olarak tanimlanabilir
(Nayyar, 2006; aktaran Ceylan, 2011: 37). Diinyanin bu degisimleri yasarken;
ekonomik unsurlarin rekabeti zorladig1 piyasa kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in
kiiresel markalara sahip olmanin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Kiiresel isletmelere ve
markalara sahip olan iilkelerin gérece yasanan ekonomik dalgalanmalardan daha az

etkilenmeleri so6z konusudur.

David Aaker’e gore (2009) kiiresel marka ile ilgili tanimlamalarinda markanin
kiiresellesmesinin gelecege olan bagliligini, ekonomik ve teknolojik olarak ilerde
olacagimi ve yatirim yaptigi iilkeye gelismeyi de ¢ekecegi varsayilmaktadir. Kiiresel
markanin ¢ogunlukla pazar lideri oldugunu, bazi iiriin kategorilerinde ¢ok onemli
vasiflar1 olan diinyali ve kozmopolit bir kisilik sergilediklerini belirtmektedir (s.

147).

Kiiresel markalar genel olarak biiyiik bir yurtici pazardan elde edilen biiyiik
miktardaki nakit akigi, markanin kiiresel alana ¢ikmasinda 6nemli bir faktordiir.
Kiiresel bir markanin diger bir boyutu ise, markalarin arkasindaki iiriinlerin
ozelliklerinin diinyanin her yerinde genellikle birbirine benzemesi, ayrica
tiiketicilerin ayni, kisaca evrensel olan ihtiyaclarini karsiliyor olmasidir. Burada bir
noktayr daha belirtmekte yarar vardir. Bazi durumlarda, {iriiniin kendisi yerel

nedenlerden dolay1 farkliliklar gosterebilmektedir (Bradley, 2002, s. 194).

Kiiresel pazarlama ile genellikle ¢ok uluslu veya kiiresel biiyiik isletmelerin
pazarlama faaliyetleri diisiiniiliir. Cok uluslu veya kiiresel isletmeler cogunlukla
thracat asamasiin Gtesine gecmis, i¢ piyasa veya dis piyasaya gore liretim yapan

biiylik isletmelerdir (Taskin, 2012, s. 37). Burada {iretimin boyut degistirmesi
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kavrami ile karsilagmaktayiz. Artik kararlarmi basit ihracat kavramlarindan degil,

tilke veya iilkeleri de asan boyutlarda alabilen isletmeler karsimiza ¢ikmaktadir.

Ihracata doniik Snemli miktarlarda iiretim yapan ulusal ¢aptaki, kii¢iik ve orta dlcekli
isletmelerin yaptig1 pazarlama faaliyetleri i¢in de kiiresel pazarlama faaliyetleri i¢in
de kiiresel pazarlama kavrami kullamlmaktadir (Uniisan ve Sezgin 2007: 302;

aktaran Tagkin, 2012: 37).

2.2.1. Kiiresel Isletmecilik Faaliyetleri

Literatiirde bu konuda yapilan tartismalarda; degisen diinyada ulusal {iriin veya
teknoloji, ulusal higbir isletmenin ve ulusal sanayinin kalmayacagini, ulusal
sektorlerin kiiresel ekonomiden farkli bir sekilde siirdiiremeyeceklerini, ulusal
sinirlar icinde sadece o ulusu olusturan insanlarin kalacagi o6ne siiriilmektedir.
Bununla birlikte kiiresel isletmeciligin tek ayiric1 6zelligi, iki ya da daha fazla tilkeyi
ilgilendiren isletme ve girisim olmasidir. Kiiresel isletmecilik, iilke sinirlarini asan
0zel ya da kamu kuruluslarinin igletmecilik iligkileridir. Kiiresel isletmecilik, bir
isletmenin, bir girisimin veya isletmenin iki ya da daha fazla bagimsiz iilke i¢inde

veya arasinda yer alan her tiirlii isletme faaliyetlerinden olugsmaktadir (Taskin, 2012,
s. 39).

Ozetle kiiresel isletmecilik: “6zel ya da kamu girisimlerinin cesitli iilke sinirlari
icinde kaynak, iiriin, hizmet ve benzeri hareketini gerektiren bir isletme faaliyeti”

olarak tanimlanmaktadir (Arvind, 1990: 2-3; aktaran Taskin, 2012: 39).

Kiiresel sirketler anlam olarak; yerli rakipleri tarafindan tamamen kullanilmayan,
pazarlama, lretim, arastirma-gelistirme ve mali istlinliikleri kapsayan birden fazla

iilkede calisan iktisadi birim anlamina gelmektedir (Tagkin, 2012, s. 262).
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Marka taniminda tiiketicinin zihninde olugan algilarin biitiinii olarak ele almak dogru
olabilecektir. Fakat yeterli olmayacaktir. Eger sadece zihinde algilanan bir unsur
olsaydi neden isletmeler milyonlarca dolarlik yatirim yapma ihtiyaci hissederlerdi.
Tanimlamay1 biraz daha acgacak olursak; bu algilamalar toplulugu bir sekilde ilgili
iirlinlin daha cekici, bastan ¢ikarici ve carpict olmasini saglamaktadir. Bu zihinsel
baglantilar, markali iirlinleri potansiyel miisteriler i¢in degerli kilmalidir. Bunu 6yle
degerli kilmalidir ki diger alternatifler arasinda segilebilir hale gelsin. insanlarin

marka hakkindaki izlenimleri, onlar1 markay1 satin alma istegiyle de doldurmalidir.

Bir isletmenin kiiresel olabilmesi i¢in sadece uluslararasi is yapmasi yeterli degildir.
Bu igletmenin ayn1 zamanda kaynaklarini diinyanin en biiyiikk rekabet ustiinliigi
sunacak diinyanin her hangi bir yerine tagimasina izin verecek bir sirket kiiltiiriine ve
degerler sistemine sahip olmasi da gerekmektedir. Biitiin bunlar ihracat, lisans
vermek ve dagitim anlagmalar ile yabanci teknoloji, sermaye, tesis, is gilicii ya da
malzeme satin alinmasinin Otesinde bir konudur. Kiiresel olmak ¢ogu kurumun
mevcut ¢agini asan bir diisiince yapist ve beceriler gerektirir (Stephen, 2000: 20-23;

aktaran Taskin, 2012: 38).

Kiiresel sirketi bir anlamda {ilke ekonomisinin disinda diinya ekonomisiyle
biitiinlesen sirketler olarak ele alabiliriz. Kiiresellesmenin etkisiyle {iriinler,
hizmetler, sermaye, insanlar ve kaynaklar bir lilkeden diger bir lilkeye 6zgiir olarak

hareket eder, boylece zamanla diinya bir pazar, kiiresel bir kdy haline doniisiir.

Kiiresel sirketler stirekli degisken bir piyasada is yapar, smirlarinin disinda ulus

Otesine gecer.
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2.2.2. Kiiresel Pazarlama Calismalari

Kiiresel pazarlama faaliyetleri i¢in bir igletmenin birden fazla iilkedeki tiiketici ya da
kullanicilara yonelik {iriin ve hizmetlerin akisini yoneten isletme faaliyetlerinin

yiirlitiilmesi olarak tanimlayabiliriz. (Taskin, 2012, s. 39).

Uluslararasi pazarlama, baska iilkelerdeki bir miisteri grubunun ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmek i¢in, isletmenin amaglarina ulasmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek lizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iligkin olarak, birden ¢ok {ilkede
yiirlitiilen planlama, orgiitlenme ve denetim ¢abalarinin biitiintidiir (Kozlu, 1991: 2;

aktaran Tagkin, 2012: 39).

Kiiresel pazarlama, bir {iriin veya hizmetin kiiresel fiyatinin belirlenmesi, dagitim
kanallariin hangilerinin ne 6l¢iide kullanilacaginin tespiti, satig arttirma cabalarina
iligkin stratejilerin gelistirilmesi gibi ¢cok cesitli konularda karar alinmasini gerektiren

siirecleri de kapsar (Oznur, 1999: 18; aktaran Taskin, 2012:39).

2.3. Kiiresel Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmelerin kiiresel pazarlarda stratejik gelisiminin fark yaratan 6zelligi, isletmenin
iriin ve hizmetleri, somut ve soyut varlik ya da kaynaklar1 ulusal sinirlarin 6tesine
tasimasidir. Baz1 durumlarda, transfer ihracat yoluyla yapilir. Diger durumlarda,
transfer lizerindeki sahiplik ya da yonetim kontrolii, benzer diisiincedeki sirketlerle
ortaklik kurma yolu ile saglanir, ya da isletme, varliklari1 ya da kaynaklarim
transfer etmek icin dis pazarlara dogrudan yatirim yapabilir. Kiiresel pazarlardaki
isletme, transfer yaparken, bir ¢ok baskiyla karsilasir; bunlarin iginde en dnemlisi ev

sahibi iilkeden kaynaklanan baskilardi; 6rnegin doymus pazarlar ya da yeni {irlinler
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yaratma yOnetimince Onerilen tesvik paketlerinin ¢ekiciligi, isletmenin {irlinleri igin
yabanci pazarlarin biiyiime ve gelismesinin ¢ekiciligi ve iiriin ve teknoloji yasam
dongiilerinin kisalmas1 ve isletmedeki biiyiime istegi. Asagidaki faktorler, bir

isletmenin kiiresel pazarlara agilma kararlarini alma nedenlerini gostermektedir:

e Kiiclik ya da doymus yerel pazar ya da yurt disinda daha iyi firsatlarin
bulunmasi;

e Artik kapasite ve kaynaklar olmasi ya da isletmede benzersiz bir uzmanlik
alan1 bulunmasi;

e Yurtdisindaki rakipleri ya da miisterileri izleme gerekliligi;

e Yonetimin kararlilig1 ya da sirketin kiiresel pazarlama yonetimi;

e Potansiyel yabanci kdkenli miisterilerden gelen istekler ya da ilk kez verilen
siparislerden yararlanma firsati;

e Maliyetleri diisirmek ve denetimi arttirmak icin geriye ya da ileriye dogru

biitinlesme (Bradley, 2002, s. 10-11).

Tasin’a (2012) gore yine isletmelerin kiiresel piyasalarda stratejik gelisiminin fark
yaratan Ozelligi, isletmenin iiriin ve hizmetleri, somut ve soyut varlik ya da
kaynaklar1 ulusal sinirlarin Gtesine tasimasidir. Bir isletmenin kiiresel piyasalara

acilma kararlarini1 almasinin farkli nedenleri bulunabilir:

e Atil kapasite ve kaynaklar ya da isletmede benzersiz bir uzmanlik alam
vardir.

e Kiicik ve doymus yerel piyasa ya da yurt disinda daha iyi firsatlar
bulunabilir.

e Maliyetleri diisiirmek ve denetimi yiikseltmek i¢in geriye ya da ileriye dogru
biitiinlesmek miimkiindiir.

e Muhtemel yabancit kokenli miisterilerden gelen istekler ya da ilk kez

siparislerden yararlanma imkani vardir.
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e Yonetimin kararliligi ya da isletmenin kiiresel pazarlama yonetiminin bu
konudaki tutumu acik olmalidir.
e Yurtdisindaki rakiplerin pazarlama faaliyetlerini ya da miisterileri izlemek

zorunludur (s. 48).

Kiiresel pazarlara giris stratejilerini dort ana boliimde inceleyebiliriz. Bunlar dolaylh
ihracat, dolaysiz ihracat, is ortakliklari c¢esitleri ve isletmenin basar1 diizeyi ve

biiyiimesi olarak degerlendirebiliriz.

e Dolayh ihracat

Dolayl1 ihracatta iiretici isletme malin1 yurticinde faaliyet gdsteren gesitli aracilar
vasitasi ile ihra¢ eder. Dolayl ihracatta dagitim kanali ¢ok daha uzundur. Genellikle
{iretici ve tiiketici arasinda dogrudan bir iliski kurulamaz (Taskin, 2012, s. 43). Uriin
veya hizmetlerin kiiresel piyasalara hedef iilkedeki bir yurt i¢i aracidan yararlanilarak

ulasilmasidir diye 6zetleyebiliriz.

e Dolaysiz ihracat

Herhangi bir yurti¢ci aracidan yararlanilmaksizin iiriin veya hizmetler dogrudan
dogruya hedef kiiresel piyasaya ulastirilir. Daha ¢ok biiyiik isletmelerin kullandiklar
bir yontemdir. Dolaysiz ihracat ile dolayl ihracat arasinda tercih yapilirken, her iki
dagitim seklinin {retici acisindan maliyetine, etkinligine ve kontroliine dikkat
edilmelidir. Dolaysiz ihracatta iireticinin pazarlama faaliyetleri tizerindeki kontrolii

cok daha fazla olacak, ancak gerekli gayret ve giderleri arttiracaktir.
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e Is Ortakhklar Cesitleri

Taskin’a (2012) gore is ortakliklar ile ilgili olarak asagidaki bilgileri edinmekteyiz.

Belirli bir iilkede piyasaya ilk girig, dolayli veya dogrudan ihracat yaparak olur.
Piyasa ilk girisin ardindan piyasadaki risk, anlagsma imkanlari, kontrol etme durumu
ve kar etme imkanlarma bakilarak hedef iilkede is ortakliklar1 kurularak kiiresel
pazarlama yapilabilir. Is ortakliklarinin bes ¢esidi vardir (Kotler ve Keller, 2009:
646-648: aktaran Taskin, 2012: 46).

e Lisans verme

e Fason iiretim

e Ortak miilkiyet

e Yonetim sozlesmesi

e QOrtak uiretim

Uretici isletmeler igin kiiresel pazarlara girmenin basit bir yolu lisans vermektir.
Tanim olarak lisans vermek, belirli bir iicret karsiliginda satin alinan bir sdzlesmedir.
Lisans alan sirket, diger bir sirketin iiretim siireci, marka, patent, ticaret, gizli

bilgilerini veya degeri olan diger maddi kullanim haklarini satin almaktadir.

Ortak miilkiyet yerel bir is yaratmak i¢in girisimcilerin yabanci yatirimeilar ile
giiclerini birlestirerek hisse miilkiyetini ve kontrolii paylasarak tek bir sirket

olusturmalaridir.

Bir sirketin iiriin veya hizmet iiretmek veya piyasaya sunmak i¢in bir yabanci sirket
ile bir araya geliyor olmasi ortak yatirim veya ortak iiretim (joint venturing) olarak

isimlendirilir.
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Bir ortaklik s6z konusu olmaksizin faaliyeti gerceklestirmek ve kazang elde etmek
amaciyla bir sdzlesme cercevesinde bir araya gelmeleri ortak tiretim yontemidir. Bu
durumda her bir ortak yapilan faaliyetin risklerini miiteselsilen hukuki sorumluluk

altina girmek suretiyle iistlenir.

e Isletmenin Basar Diizeyi ve Biiyiimesi

Uluslararas1 piyasayr hedef isletmede pazarlama basarisinin gelistirilmesi gerekir.
Gelistirilmis basari, satislar1 veya kar1 ya da her ikisini birlikte arttirmanin yollarini
bulmak anlamina gelmektedir (Rhinesmith, 2000: 20-23: aktaran Taskin, 2012: 49).
Bu bakimdan satiglar1 arttirmanin  temel yollart olarak; kiiresel piyasaya
yogunlagsmak, yeni piyasalar bulmak, yeni {iriin gelistirmek, yatirnm ve sirket alimi

yoluyla kiiresel piyasalarda ileriye dogru biitiinlesmektir (Taskin, 2012, s. 49).

Taskin’a (2012) gore biiyiimeyi etkileyen dort temel etken vardir:

e Isletmenin kar elde edebilmesi rekabet iistiinliigiine ve sektdriin ¢ekiciligine
baghdir.

e Izlenecek stratejide saglam zemin olusturmak i¢in isletmenin kapasitesi gdze
alinarak yapilacak ig tantmlanmalidir.

e Piyasaya giris engelleri arasinda yer alan sektoriin cazibesi isletmenin ticaret
sistemi i¢indeki giicline baglidir.

e Rekabet {istiinliigli icin kaynaklarin diisiik maliyetleri ve farklilasma

oldugunun anlagilmasi gerekir.
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Yine buna paralel pazarlama basarisini arttiracagi bazi yollar mevcuttur:

e Mevcut iiriinleri uyarlamak ya da yeni tirlinler gelistirmek.
e Yeni piyasalar yaratmak.

e Yeni piyasalar i¢gin yeni iiriin stratejisi bilesenlerini belirlemek bu secenekler

arasindadir (s. 49).

2.4. Kiiresel Sirketlerde Marka Degeri

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkileyen, onlara tercih edecekleri tirtinlerin
garantisini aktarma roliinii iistlenen markalar, giiniimiiz pazarlama anlayiginin
tizerinde odaklandigi temel konulardan biridir. Tiiketicilerin temel beklentilerini
karsilamaya yoOnelik olarak iiretilen {iriinler ve onlar1 tanitan markalar artik ihtiyaclar
karsilamanin Onetisinde, bir statli gostergesi, hatta bir yasam tarzinin ifadesi olarak
degerlendirilmektedir. Cok eski yillardan beri var olan marka olgusu, artik daha
bilingli ve sistematik olarak ele alinmaktadir. Markalarin pazarlama boyutunun yani
sira misteri ile iletisim kurma ve miisteriye yakinhigin temel unsurlarindan biri
olarak gortilmektedir (Dereli & Baykasoglu, 2007, s. 140). Marka degerinin finansal
yontemlere gore hesaplanmasinda temel ama¢ marka degerinin parasal olarak
hesaplanabilmesidir. Isletmelerin birlesme ve satin almalarinda, finansal analiz
amaciyla ya da yOnetimin istegi ile marka degerinin parasal degerinin

hesaplanmasina ihtiya¢ duyulabilmektedir.

Marka degeri kavrami goreceli bir kavram olsa da bu alanda yapilan ¢aligmalarda
karsimiza sik sik ¢ikmaktadir. En 6nde ¢ikan husus objektiflik kriterine olabildigince
yakin  olabilmektir. Marka degerinin Ol¢lilmesinde ¢esitli  yontemlerden

bahsedebiliriz.
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Erdil ve Uzun’a (2009) gore marka degerini belirlemek icin agsagidaki yontemlerden

yararlanilabilir.

2.4.1. Gec¢cmisteki Maliyetlere Gore Degerleme

Marka bir aktiftir ve zaman igerisinde bir takim yatirimlardan meydana gelen bir
degerdir. Mantikli yaklasim, belirli bir zamandaki tiim maliyetleri bir araya ekleme
olacaktir. Uriin gelistirme maliyetleri, pazarlama maliyetleri, reklam ve genel iletisim
maliyetleri vs. Bu maliyetler objektif olarak belirlenebilir ve ge¢misteki kar zarar

tablolarinda bulunmaktadir.

Boyle bir yaklasim ayristirmadaki zorlugun {istesinden gelir. Ciinkii markaya
dogrudan atfedilen maliyetleri ayirmak miimkiindiir. Ancak bu metot bazi zorluklar
da iginde barindirir. Ornegin maliyetler hangi dénemler igin hesaba katilmalidir?

Hangi maliyetlerin hesaba katilacagi hususlar1 da agikliga kavusturmak gerekir.

Maliyetlerin eklenmesi basit bir husus degildir. Belirlenmesi gereken uygun iskonto
oranint hesaba katmak gerekir. Ayrica maliyet yoluyla degerleme markanin
anlasilmasi ile ilgili temel problemlere sebep olur. Marka yaratmada, uzun donemli
yatirrmin biiylik kismi bir nakit harcamasini icermez ve bu nedenle hesaba
girmeyebilir. Bunlar kalite kontroliinii, know how’1, spesifik uzmanligi, personel
katilimini icermez. Oysa tiimii stirekli satiglart ve siirekli kalite itibarini elde etmede

esastir. Dolayistyla marka denkligini belirleyen unsurlardir.
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2.4.2. Tkame Maliyete Gore Degerleme

Marka degeri Ol¢limiinde bir diger perspektif marka adinin karsilastirmali
maliyetidir(Aaker, 1991). Geg¢misteki maliyetlerden dogan zorluklar1 asmak i¢in
klasik alternatife basvurarak bugiline donmek tercih edilebilir. Markay1 yeniden
yaratmak isletmeye ne kadara mal olur? Farkindalik, deneme ve yeniden satin alma
orani, kesin ve goreceli pazar payi, dagitim agi, imaj ve liderlik gibi konular i¢in ne

kadar harcamamiz gerekir? Ve ne kadar siirede dengi bir marka yaratabiliriz?

Marka liderlerinin performans seviyesini taklit etmek kolay degildir. Geg¢mis
aragtirma ve gelistirmelerin ve know how’mn destegi ile, istikrarli bir imajt
destekleyen uzun donemli bir rekabetgi Ustiinliikten fayda saglarlar. Herhangi bir
meydan okuyan marka risk alir. Gereken teknolojiye ulasamaz ise, siirekli satislar

marka baglhiligini elde etme sansi sifirlanir(Kapferer, 1992).

2.4.3. Pazar Esash Yaklasimlar

Bu yontemde satin alma fiyatinin marka i¢in 6denen fiyat degil, satin alicinin o
markayr kullaniminin degeri oldugu disiiniilir. O markanin satin aliminin
arkasindaki spesifik sebepleri bilmeden, belirli bir marka i¢in 6denen fiyat1 referans
olarak kullanmak bir gercegi ihmal eder. Buna gore fiyatin temel bir kismu
muhtemelen s6z konusu satin alicinin spesifik amaglarini karsilar. Her alicinin satin

alma ile ilgili fikirleri ve niyeti farklidir (Kapferer, 1992).
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2.4.4. Hisse Senedi Fiyat Hareketlerine Gore Degerleme

Carol J. Simon ve Mary W.Sullivan tarafindan gelistirilen finans teorisine dayanan
diger yaklagim ise bir isletmenin marka denkliginin degerini degerlendirmek i¢in
hisse senedi fiyatlarin1 esas almaktir. Markanin gelecekteki basarisin1 gostermek i¢in,

sermaye piyasasi bir isletmenin fiyatini ayarlayacaktir.

Yaklagim, isletmenin pazar degeriyle baslar. Isletmenin pazar degeri stok fiyat1 ve
hisse sayisinin fonksiyonudur. Somut kaynaklarin alternatif maliyeti (fabrika,
ekipman, nakit ve demirbas) cikartilir. Soyut kaynaklar ii¢c boliime paylastirilir;
marka denkliginin degeri, marka olmayan faktorlerin degeri (arastirma, gelistirme ve
patentler gibi) ve endiistri faktdrlerin degerinin degeri (diizenleme ve konsantrasyon
gibi). Marka denkliginin, bir markanin yasinin ve pazara giris sirasinin (daha yash
marka daha fazla denklige sahiptir), toplu reklamin (reklam denklik yaratir), sektorel
reklamlarin mevcut paymin (mevcut reklam payr avantajlart konumlandirmayla

ilgilidir) bir fonksiyonu oldugu varsayilir.

Model kamusal olarak satilabilir bir isletme seviyesinde ¢alisir ve bu nedenle giiglii
bir markanin oldugu isletme i¢in en gecerli ve en faydali yontem olacaktir. Hisse
senedi fiyatin1 baz alarak, gecmis kazanilmis olanlar yerine gelecekte kazanilacaklar

esas almak miimkiin olmustur(Aaker, 1991).

2.4.5. Gelir Esash Yaklasimlar (Potansiyel Gelirlere Gore Degerleme)

Bu yontemde markanin gelecekte elde etmesi beklenen kar1 esas alinir. Dogal olarak,

satin alicilarin niyetiyle tiimiiyle iliskilidir. Markay1 kiiresel hale getirmek isterse,

markay1 yerel seviyede birakmak isteyen bir aliciya gore daha biiyiik bir deger elde

edecektir. Beklenen kara gore tahmin edilen deger, gelecekteki satin alicilarin
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niyetleriyle ve marka ile ilgili yaptigi genis c¢apli planlamalariyla tamamen

ilgilidir(Kapferer, 1992).

Marka denkliginin/degerinin en iyi 6l¢limii, marka denkligine dayanan gelecekteki
kazanglarin bugiine indirgenmis degeridir. Bunun i¢in birinci yaklagim markanin
uzun stireli planin1 kullanmaktir. Yani gelecekteki tahmin edilen karliligi bugiine
indirgemektir. Boyle bir plan marka giiclinii ve rekabet¢i ¢evrede marka giiciiniin

etkisini hesaba katmalidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 302-309).

2.5. Kiiresel Hizmet Firmalar

Bir hizmet, bir tedarik¢inin bir miisteriye sundugu, genellikle soyut olan ve herhangi
bir seye sahip olunmasi ile sonuglanmayan bir faaliyet ya da fayda olarak
tanimlanmaktadir. Bir hizmetin sunulmasi, somut bir {irline bagli olabilir ya da
olmayabilir. International Standart Indurstrial Classification’a (ISIC) gore, hizmet
sektorii toptan ve perakende ticaret; restoranlar ve oteller; tasimacilik, depolama ve
iletisim; finansal hizmetler, sigorta, emlak ve isletme hizmetleri; topluluk hizmetleri,
kisisel ve toplumsal hizmetler; kamu (devlet) hizmetleri. Bu is kollarinin her
birindeki isletmelerin sahip oldugu temel varlik insanlar ile makinalar1 ya da

ekipmanlari birbirine baglayan bir sistemdir (Bradley, 2002, s. 234).

Hizmet isletmelerinin biliylimesi ve kiiresel alana c¢ikmasi, kiiresel {iriin

pazarlamasindan kaynaklanan {i¢ nedene baghdir.

e Birincisi: kiiresel bir strateji izleyen bir iiretim isletme yabanci pazarlarin
blytikligl, yapisi ve bu pazarlardaki egilimler hakkinda ayrintili bilgilere
ithtiya¢ duyar — ki bu bilgiler genellikle uzmanlagmis isletmeler tarafindan

saglanir.
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e Ikincisi: iiriin iizerinde degisiklikler yapilmasi gereken zamanlarda isletme
miihendislik ve tasarim hizmetlerine ve sik sik satis sonrasi bakim ve servis
tesislerine ihtiya¢ duyacaktir.

e Uciinciisii: iiriinler yurtdisina tasindikga, yerel pazarlarda satilirken
yasananlardan daha fazla engelle karsilasilir, s6zgelimi mesafe, kiiltiir, dil,
giimriikler, yasalar ve diizenlemeler gibi. Bu engelleri ortadan kaldiran

hizmetlere yonelik talep artmaktadir.

Uretimin kiiresel hale gelmesi yarattign ek maliyetlerin ¢cogu hizmet maliyetidir

(Bradley, 2002, s. 233).

Kiiresel hizmetler yurtiginde verilen hizmetlerden iki ac¢idan farklidir: sinirlar1 asan
bir seyler icerirler; yabanci kiiltiirlerle etkilesime girerler. Bu ac¢idan uluslararasi
tiriinlere benzerler. Hizmetlerin verilmesi insanlarla bagimli oldugu igin, kiiltiirel
duyarlilik ¢ok daha fazla 6nemlidir. Bu nedenlerden dolay: kiiresel hizmetler, “ulusal
smirlarin 6tesinde yabanci kiiltiirlerle yakin temas halinde gerceklestirilen eylemler,
faaliyetler ve ¢abalar” olarak tanimlanmaktadir (Clark ve digerleri, 1996: 15; aktaran

Bradley, 2002: 233).

Kiiresel igletmelerin bir dezavantaji, hizmet isletmelerinde 6lgek etkilerinin yarattig
bir dezavantaj ortaya cikar. Kisisel hizmetin isletme i¢inde kilit oneme sahip oldugu
durumlarda kiiciik isletmelerin daha verimli olabilmektedir. Kisisellestirilmis,
sorunlara ¢6zlim bulmaya yonelik hizmetlerin hacmi belirli bir esige ulastiktan sonra
isletme biiylikliigiine nazaran azalir, 6rnegin kisisel danigmanlik, tibbi danigmanlik
ve yonetim danigmanligi gibi. Burada deginmemiz gereken bir nokta hizmetlere
yonelik pazar ihtiyaglart cok cesitlilik gosterir. Pek c¢ok hizmete yonelik alici
begenileri pargali bir yap1 sergiler. Bu parcali yapi, pazar ihtiyaglarindaki yerel ve
bolgesel farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Endiistriyel pazarlarda ozellestirilmis

tirlinlere ve hizmetlere oldukga fazla ihtiya¢ duyulur. Hizmet pazarlamasidaki bu
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parcali yap1 sorunu, hizmet sektoriintin hicbir isletmenin 6nemli bir pazar payma
sahip olmadigi bir iskolu oldugunu, diger bir deyisle higbir isletmenin sektoriin
ciktilarini etkileyebilecek kadar biiylik olmadigi anlamina gelmektedir. Bunun yam
sira, sektorde oOnemli Olgiide belirsizlik mevcuttur, c¢linkii sektor olaylarin

sekillendirecek giice sahip bir pazar lideri yoktur (Bradley, 2002, s. 233-234).

Pazarlamanin tiim yonlerinde oldugu gibi, hizmet isletmelerin de pazari1 aragtirmasi,
¢ok dikkatli bir sekilde hedef miisterilerini belirlemesi ve iriinleri ile hizmetlerini
miisteri ihtiyaglarina gore olusturmas: gerekmektedir. Hizmet pazarlamasinda
insanlarin isin i¢inde olmasi son derece onemlidir; insan kaynaklar1 yonetimi rekabet
etmek agisindan kilit 6neme sahiptir. Hizmetin bir 6zelligi alinir satilir olmasidir, ve
daha da fazla sayida hizmet bu 6zelligi kazanmaya baslamistir. Finansal hizmetler,
yasal hizmetler, isletme hizmetleri, danismanlik hizmetleri, telekomiinikasyon ve
eglence hizmetleri veren sirketler yurtdisina yapilan satiglar, ortak girisimler ve
dogrudan yabanci yatinnmlar sayesinde pek cok kiiresel pazarlama firsatiyla
karsilagir. Sirketler hizmetleri iiriinlerle birlestirerek ya da hizmetleri iirlin igine
katarak ihra¢ etmenin daha kolay oldugunu kesfetmistir. Hizmet aligverisi, gok
sayidaki hizmet verme bigimlerinden biri kullanilarak yapilabilir (Bradley, 2002, s.
234).

Pazarlama anlayisindaki degisiklikler kiiresellesme ile degisime ugramistir.
Dolayisiyla hizmet pazarlamasi da bu degisimden etkilenmistir. Pazarlama, {iriin,
hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin, degisim siireci araciligiyla,
istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan
faaliyetleri biitiiniidiir. Bu tanim da pazarlama, artik yalnizca kar amagli ticari ve
smai isletmelere 6zgii bir faaliyet olarak degil, her tiirlii orgiit, kurum, kurulus ve
insan tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir.
Gergekten de en basitinden, giinliikk yasamda insanlar arasindaki iliskilerde bile bir
aligverig, dolayisiyla bir pazarlama ve iletisim faaliyeti vardir.  Dolayisiyla

pazarlama giinliik hayatimizin hemen her alaninda karsilastigimiz, uyguladigimiz ya
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da odagi haline geldigimiz faaliyetler biitliniidiir. Pazarlama tanimlarindaki bu
degisim pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimlerden kaynaklanmistir.
Sanayi devrimi sonrasi, arzin talebi karsilamaya yetmedigi donemde iiretimi arttirma
onem kazanmistir (1865-1930). Uretim hareketlenmeye ve iiriinler cesitlenmeye
basladigt donemde (1930-1950) pazarlama c¢abalari, iiretilen {irlinlerin nakde
cevresiyle smirli kalmis ve pazarlama, sadece satis olarak diisiiniilmiistiir. Uretim ve
iirline odaklanilan bu donemlerden sonra goz ardi edilenin ve memnun edilmesi
gerekenin tliketici/miisteri oldugunun fark edilmesi ile pazarlama kavrami gercek
anlamini1 bulmaya baslamistir (1950-1970). Bu tarihten sonra tiiketici/miisteri odakli
pazarlama anlayisina, isletmelerin topluma karsi sosyal sorumluluklarini yerine
getirme ¢abalarinin da eklenmesiyle sosyal pazarlama anlayisi olusmaya baslamistir
(1970-1980). 1980°1i yillardan sonra iilkeler arasindaki sinirlarin kaldirilmasi ya da
azaltilmasiyla pazarlar biiyiimeye, teknoloji ve iletisimdeki hizli gelismeyle beraber
rekabet artmaya baslamis ve pazarlama kiiresel boyut kazanmistir (Kaya, ve
digerleri, 2015, s. 630).

Kiiresellesme ile pazarlamanin gecirdigi evrimi ve geldigi noktay1 asagidaki sekilde

de ozetleyebiliriz:

Tablo 2.1. Pazarlama Evreleri

Uriin merkezli pazarla [Uriin Merkezli | Miisteri, Merkezli Pazarlama [Miisteri
Pazarlama] Merkezli Pazarlama]

Islemsel Pazarlama Iliskisel Pazarlama

Uretim ve Satis Pazarlamas1 Hisset ve Buna Gére Uretim Pazarlamasi
Pazar Pay1 Miisteri Pay1

45



Pazarlama Monologu Miisteri Diyalogu

Kitlesel Pazarlama Miisteriye Gore Uyarlanmig Pazarlama
Varliklara Sahip Olmak Markalara Sahip Olmak

Fiziki Pazar Yerinde Is Yapmak Sanal Alemde Is Yapmak

Tek Kanalla Pazarlama Cok Kanalli Pazarlama

Kaynak: Kotler, P. 2003: 181-182; aktaran Kaya ve digerleri, 2015: p.631.

Kiiresel isletmecilik faaliyetlerini degerlendirirken iilkelerin gelismislik diizeylerinin
bu hususta birinci derecede etken oldugunu gozden kagirmamak gerekir.  Finansal
gelisme ve ekonomik biiyiime arasindaki iliski iki yonlii bir nitelige sahiptir. Ancak
bu konudaki teorik iliskiler 6zellikle finansal aracilar tarafindan saglanan hizmetleri
vurgulamakta ve bu hizmetlerin yenilik ve biiyiime igin gerekliligini savunmaktadir.
Ayrica bu hizmetler araciligi ile mevcut kaynaklarin daha verimli alanlara
yonlendirilmesi ekonomik sistem i¢inde ¢ok 6nemli ve olumlu bir role sahiptir

(Capasso, 2004: akt. Aslan ve Kiiglikaksoy, 2006; Ceylan, 2011: 416).

2.5.1. Hizmet Pazarlamas1 Ozellikleri

Hizmetlerin tanimim1 yapmak olduk¢a zordur. Bunun nedenlerinden biri, mallarin
pazarlanmasina rekabet Ustiinliigii ya da tiiketici tatmini katan ve mallarla birlikte
sunulan hizmetlerle, mallardan bagimsiz olarak sunulan tiiketicilere fayda saglayan
hizmetler arasindaki farki dikkate alacak bir tanimin kolay yapilamayisidir. Bir diger
zorluk, mallarin insan ihtiyaglarina yonelik olusu ile hizmetlerin insan sorunlarina

yonelik olusu arasindaki farkin kolay aciklanamayisidir. S6zgelimi yeme-igme bir
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ihtiyag olarak tanimlanirken dinlenme, gezme, gérme ihtiya¢ degil midir gibi bir soru
aklina gelebilir. Hizmet sektoriindeki gelismeye teknolojinin ayri bir ivme
kazandirmis olmasi yaninda, hizmet sektoriiniin de teknolojiyi tetikledigi dikkate
alindiginda, hizmetle teknolojiyi ayirarak hizmetleri fiziksel olmayan iiriin olarak
tanimlamanin ne kadar dogru olacag: tartisilabilir (Islamoglu, 2006: 18; aktaran Kaya

ve digerleri, 2015: 632).

Hizmetler mal diretimi ile karsilastirildiginda, heterojen yapilart nedeniyle
tanimlanmas gii¢ faaliyetlerdir. Bundan dolayr da hizmetleri tanimlamanin belki de
en basit ve klasik yolu, onlarin ne olmadigini tanimamaktir. Hizmetler bu bakimdan
artakalan sektor (residual sector) olarak ifade edilir. Yani, tarim, madencilik ve
imalat sektorii disindaki biitlin faaliyetler hizmet sektorii olarak tanmlanir. Hizmetleri
tanimlamanin bir diger yolu da hizmetleri mallardan ya da diger ekonomik faaliyet
tirlerinden farkli yapan 6zelliklerine bakilmaktir. Bu 6zellikleri asagidaki sekilde

siralayabiliriz (Miles ve Boden, 2000; aktaran Kaya ve digerleri, 2015: 632).

Asagidaki tabloda hizmetlerin kapsam ve tiirlerin 6zel niteliklerini detayli olarak

gorebilmekteyiz:

Tablo 2.2. Hizmetlerin Ozel Nitelikleri

Hizmetlerin Tipik Ozellikleri

Hizmet Uretimi Diusiik sermaye mali; daha ¢ok bina yatirimi.

Teknoloji Bazi1 hizmetler iist diizeyde nitelik gerektirirken bazilari ise

nispi olarak daha az nitelik gerektirir. Daha ¢ok gecici ve
kismi siireli ¢alisacak isgiiciine ihtiya¢ duyulur. Uzmanlik
bilgisi dnemli olabilir, ancak teknolojik niteliklere nadiren
ihtiyag duyulur.

isgiicii

Uretim siklikla devamlilik arz etmez ve 6lgek ekonomileri
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Uretimin Ozellikleri

Endiistrinin

Orgiitlenmesi

sinirhidir.

Genelde aile sirketlerinin ve kendi hesabina ¢alismanin

yogun oldugu kiiciik dlgekli orgiitlenmeler.

Hizmet Uriinii
Uriiniin Yapisi
Uriiniin Ozellikleri

Miilkiyet Hakki

Maddi olmayan, siklikla bilgi yogun, depolanmasi ve

transferi giic.
Genellikle miisterinin ihtiyacina gore hazirlanir.

Korumas: gii¢, kopya edilmesi kolay.

Hizmet Tiiketimi

Uriiniin Dagitimi

Miisterinin Rolii

Cogu zaman hizmeti sunan veya miisteri karsi tarafin

ayagina gitmek zorundadir.

Hizmetler iiretilirken ve dizayn siirecinde miisterinin
gereksinimleri dogrultusunda hareket edilir. Uretimi

tilketimden ayirmak giigtiir.

Kaynak: Kaya ve digerleri (2015). Sigortacilik. p.634.

2.5.1.1. Soyutluk

Hizmetler soyuttur. Soyut kelimesi “fiziki boyutlar1 olmayan ve bes duyu organiyla

algilanamayan” anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle hizmetin en 6nemli 6zelligi soyut

olmasidir. Clinkii hizmet davranislarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve fiziki bir

boyutu yoktur. Bu ozelliklerine bagli olarak hizmet, kilogram, metre, litre gibi,

miktar ifadeleriyle tanimlanamaz, duyu organlar ile algilanamaz, dolayisiyla satin
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alinmadan 6nce goriismesi, dokunulmasi s6z konusu degildir (Dinger, 1996: 286;

aktaran Kaya ve digerleri, 2015: 633).

2.5.1.2. Boliinmezlik

Hizmetler boliinemezler. Hizmetlerin bir diger temel nitelikleri, iiretildigi anda
tiiketilmeleridir, yani tiretim ve tiiketimleri birbirinden ayrilamaz, ayni anda iretilip
tiikketilir. Hizmet, tedarik¢ilerden tedarik¢i insan da olsa makine de olsa ayrilamaz ve
boliinemez. Halbuki iriinler iiretilebilir, ayr1 olarak tiiketilebilir, depolanabilir ve
daha sonra satilabilmektedirler (Armstrong and Kotler, 2003: 286; aktaran Kaya ve
digerleri, 2015: 633). Buna karsilik, hizmetler —¢ogu kez- 6nce satilir, sonrasinda ise

tiretim ve tiikketimleri es zamanl olarak gergeklesir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 633).

2.5.1.3. Degiskenlik

Hizmetler degiskendir. Hizmetin ne zaman, nerede, nasil ve kim tarafindan
saglandigmma bagli olarak sunulan ve algilanan kalitesi genis Olglide
degisebilmektedir. Dolayisiyla hizmetler heterojen 6zellige sahiptir ve bu yiizden

standartlastirma ve kalite kontrolii zordur (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 633).

2.5.14. Dayaniksiz Olmasi

Hizmetler dayaniksizdir. Hizmetlerin boliinmezligi ilkesi geregi tretildikleri anda
tilkketilmezlerse bunlar1 daha sonra tiikketmek ya da depolamak miimkiin degildir

(Kaya, ve digerleri, 2015, s. 633).
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2.5.1.5. Talep Tahmin Zorlugu

Mallara iligskin talep tahmini yapmak hizmetlere gore daha kolaydir. Hizmetlerin
kolayca ertelenebilirligi, fiyata ve zamana karsi duyarli oluslari ve toplumsal
kosullardan daha fazla etkilenisleri, taleplerinin tatminini zorlastirmaktadir. Bu
nedenle de iiretimlerini talebe gore planlamak hemen hemen imkansizdir (islamoglu,

2006: 20; aktaran Kaya ve digerleri, 2015: 633).
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3. TURKIYE’DE SIGORTACILIK FAALIYETININ
KURESELLESMESI

3.1. Sigortanin Tarihi ve Gelisimi

Sigorta, belli bir miktar primin sigortactya ddenmesi sartiyla, dnceden tanimlanmig
bir rizikonun gerg¢eklesmesi sonucu ugranilan zararin, ayni rizikoya karsi karsiya
olanlar arasinda bdliistiiriilmesine dayanan ve bu islevi sistematik olarak siirdiiriip

yonlendiren bir sistem (Ceylan, 2011, s. 415) olarak 6zetlenebilir.

Sigorta tarihine baktiimiz zaman; bilinen ilk sigorta poligesi Italyanca *dir, 23 Ekim
1347 tarihlidir ve Santa Clara adindaki gemiyi Cenova’dan Mayorka’ya kadar olan
bir sefer i¢in temin etmektedir (Ererdi, 1998, s. 8). Kiiresellesmenin de ilk donemi

olarak ele alinan deniz yollar1 ve ticaretin genislemesi de bu doneme rastlamaktadir.

Kiirenin kesfedilmeye baslamasi ve ticaretin gelismeye baglamasina paralel
sigortaciligin da basladiginm belirtebiliriz. Yine sigortaciligin kanunlarda yer almasi
1601 tarihine rastlar, bu kanun gerekgesinde; “Ingiltere’de uzun zamandan beri
uygulanan sigortacilik yer almakta devaminda ise deniz sigortalarinin gayesi
anlatilmaktadir. Buna gére gerek Ingiltere ve gerekse memleketlerde tacirlerin
bilhassa uzak mesafelerini, gemilerini ve tesebbiise dahil diger mallarin1 tamamen
veya kismen hasarsiz bi¢imde ulagtirmak icin baska sahislara sigorta taraflari
arasinda varilacak anlagsma ile tespit edilecek bir nispet dahilinde nakdi bir ivaz
vermeleri adet olmustur. Bu gibi anlasmalara umumiyetle sigorta poligesi
denilmektedir. Bu mukavele sayesinde herhangi bir geminin batmasi veya harap

olmasi yliziinden herhangi bir kimse iflas etmemekte, zarar, mahdut kimselere agir
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bir surette yiiklenecegine, kisiler arasinda kolaylikla bolisiilmektedir” (Ererdi, 1998,
s. 8-9).

Kiiresel finansal akimlarin en 6nemli iki bacag1 bankacilik ve sigortadir. Tiirkiye ‘de
kiiresel markalarin sigortacilik faaliyetlerini anlayabilmek i¢in konuyu Cumhuriyet
Oncesi ve sonrasi bakmak dogru olacaktir. Zira sigortacilik faaliyetleri iilkemizdeki

sosyo ekonomik yapidan bagimsiz hareket etmemekte bilakis yakindan ilintilidir.

3.1.1.Sigortacihi@in Diinya’daki Gelisimi

Insanoglunun ekonomik ve iktisadi gelisimine paralel olarak sigortacilik kavrami da
degisim ve gelisim gostermistir. Ekonomideki her yeni uygulama veya her yeni

gelisme paralelinde sigortacilik sistemini de degistirmis ve gelistirmistir.

Sigortaciligin ilk c¢aglardan giiniimiize kadar geldigimizde temellerinin ayni
oldugunu gozlemlemekteyiz. Riskin giderilmesine karsi giivence yontemleri olarak

ele alabiliriz.

Ilk cagda eski Yunan ve Roma’da, kisilerin bir araya gelerek olusturduklar ve
aralarindan olenlerin cenaze masraflarini karsilamay1 amaclayan birlikler ya da deniz
ticaretindeki miisterek avaryanin ilkel bicimleri, ilk sigortacilik ornekleri olarak
nitelendirilebilir. Orta ¢agda, mesleki dayanisma Orgiitleri olan loncalar, {iyelerine
yangin, hirsizlik vb. halinde ugranilan zararin karsilanmasi icin yardimda
bulunuyorlardi. Ozellikle deniz sigortalari, 12. yiizy1l sonlarinda Kuzey Italya’da
gelisme gostermis ve bugiinkii anlamiyla ilk nakliyat sigorta poligesi 14. yiizyilda
Cenova’da diizenlenmistir (Nomer & Yunak, 2000, s. 33).
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Sigortacilik tarihi bakimindan oldukca kisithi veriye sahip olsak da; TSB‘nin verdigi

bilgilere gore gelisimini:

Diinyada sigortaciliga benzer ilk uygulamalara giiniimiizden yaklasik 4000 y1l once
Babiller’de rastlanmaktadir. Zamanin ticaret merkezi durumundaki Babil’de, kervan
tiiccarlarina bor¢ veren sermayedarlar, kervanlarin soyulmasi veya fidye ddeme
durumuyla karsilagsmalar1 halinde tliccarlarin bor¢larini silmekte, buna karsilik borcu
tiiccarlardan geri aldiklar1 zaman, tasidiklar riskin karsilig1 olarak ana bor¢ miktar
tizerinden bir miktar para almaktaydilar. Bu olay daha sonra Kral Hammurabi
tarafindan yasallastirildi. Hammurabi Kanunlarinin en biiyiik 6zelligi haydutlarin
saldirisina ugrayan kervanlarin zararlarmin  biitiin - diger kervanlar arasinda
paylasilmasini 6ngoérmeseydi. Bu, tehlike paylasmasinin kara tasimaciligindaki ilk

ornegidir.

M.O. 600 yillarinda Hindu’lar sigorta 6zelligi tasiyan kredi anlasmalari yapmaya
basladilar. Basit i¢erikli bu anlagsmalar, toplumlardaki sigorta diisiincesini gelistirerek
sigortacilikta ilk adimlar1 ortaya koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu tiir
kredi anlagmalar1 ortacagda da geliserek deniz Odiincii ve nakliyat sigortalarinin

temelini olusturmuslardir.

Sonralar1 sigortaya daha yakin uygulamalar 6zellikle deniz ticaretinin gelistigi
yerlerde goriilmektedir. Ik denizci uluslardan Kartacalilar, Romalilar, Yunanlilar
arasinda, geminin tasidig1 ylik iizerine borg verip geminin limana varamamasi riskini
tastyan ve gemi salimen limana dondiigiinde, hem verdigi bor¢ miktarin1 , hem de
tasidigr riziko karsilig: faiz niteliginde onemli pay alanlar bulunmaktaydi. Alinan bu
faizlerin yiiksekligi Kilise tarafindan hos goriilmeyip, bir siire sonra da yasaklandi.
Biiylik olasilikla bu yasak, olabilecek tehlikelere karsi onceden bir prim alma

bicimine, dolayisiyla da sigorta fikrinin dogmasina yol agti.
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Prim esashi sigorta yaklastk M.S. 1250 yillarinda Venedik, Floransa ve Cenova
sehirlerinde goriildii. Gene de buglinkii anlamda sigortadan s6z edilebilmesi i¢in 14.
yy’1 beklemek gerekti. Ekonomik kosullarin degismesi ile ticaret, 14.yy’dan
baslayarak cok onemli gelismeler gosterdi. O devirde deniz ticaretinde en ileride
bulunan Italya’da sigortaya gereksinim duyuldu ve deniz sigortast kavrami da ilk
defa burada ortaya cikt1. Ilk sigorta policesi olarak kabul edilen mukavele 23 Ekim
1347 tarihini tasimaktaydi ve Italya’nin Cenova Limani’ndan Mayorka’ya “Santa
Clara“ adli geminin yiikiinii temin etmek amaciyla diizenlendi. Ilk sigorta sirketi de
1424 yilinda, yine Cenova sehrinde kuruldu. Sigorta konusunda ilk kanuni mevzuat
ise 1435 yilinda yayinlanan Barselona Ferman1’ydi. Italya’daki baslangigtan sonra,

deniz sigortalarinin dzellikle 18.yy’da Ingiltere’de gelistigi goriilmektedir.

Denizde baglayip gelisen sigortacilik, daha sonralari hayat sigortast fikrinin
dogmasina neden oldu. Gemi ve ylikiiniin sigorta edilebilmesi, kaptan, yolcular ve
tayfalarin da sigorta edilebilmesi fikrini getirdi. 17.yy’da bir italyan bankeri olan
Tonti’nin getirdigi “Tontines” denilen sistemde, belirli kisiler bir araya gelerek,
belirlenen bir siire i¢in ortaya belirli bir para koymakta, siire sonunda hayatta
kalanlar parayr aralarinda paylasmaktaydi. Insanlarin  c¢ogu, kendilerinin
baskalarindan daha ¢ok yasayacaklarina inandiklarindan epey ragbet goren bu
sistemde Olenlerin maddi kayba ugradiklar1 diisiiniilerek, ongoriilen siireden Once
Olenler i¢in de, Olim rizikosu karsiligi prim odenmesi Ongoriildii. Ve hayat

sigortalarina bir gecis de bu sekilde basladi.

17.yy’1n ikinci yarist sigortaciligin gelismesine yol acan iki onemli olaya sahne
olmustur. Bunlardan ilki sigortacilikta istatistik metot ve tekniginin uygulanmaya
baslamasi (Ihtimal Hesaplar), ikincisi ise 2 Eyliil 1666 tarihinde Londra’da meydana
gelen ve dort giin siirerek 13.000 evle 100 kilisenin kiil olmasina yol acan biiyiik
yangindir. Kara sigortalarinin dogmasina neden olan bu olay, halk {izerinde biiyiik
etki yaratip boyle felaketlerin sonuglarina karsit 6nlem alinmasi fikrini dogurdu.

Gelisen bu fikirden hareketle 1667 yilinda “ Fire Office “ (Yangin Biirosu)
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kurulmasindan sonra 1684 yilinda buna rakip bir ortaklik seklinde ortaya ¢ikan ilk
yangin sigorta sirketi “ Friendly Society * faaliyete gecti. 1688 yilinda ingiltere’de
Lloyd’s’un temellerinin atilmasiyla sigortacilikta yeni bir donem basladi. Londra’da
bulunan, Edward Lloyd adinda bir kisinin islettigi kahvehane, gemi sahipleri, is
adamlar1 ve tiiccarlarin deniz ticaretine iligkin bilgi aligverisinde bulunduklar1 bir
mekan olmustur. Burada sefere ¢ikan bir gemi veya geminin yiikii {izerine teminat
veren kisiler, “Underwriter” sifatiyla belgeler diizenleyerek faaliyette bulunmaya
baslamiglar ve yine bu kisiler Edward Lloyd’un 6liimiinden sonra, kendi aralarinda
Lloyd’s adinda bir topluluk kurmuslardir. Lloyd’s 1871 yilinda Ingiltere
Parlamentosunun ¢ikardigr bir kanunla Birlik haline getirilmistir. Lloyd’s ilk
yillarinda sadece deniz sigortalar1 sahasinda faaliyet gdsterirken sonralari kara
sigortalar1 sahasina da ge¢mis olup, gliniimiizde her tiirlii sigortanin yapilabildigi bir
kurulus haline gelmistir. Lloyd’s, diinyada baska benzeri olmayan, tamamen kendine
mahsus bir sigorta kurulugsudur. Lloyd’s bir sigorta sirketi olmayip, sigorta teminati
veren sahislarin olusturdugu bir topluluk, bir birlik ve ayn1 zamanda diinya gemicilik
istihbaratt konusunda bir merkezdir. Lloyd’s’un en belirgin 6zelligi Lloyd’s
tiyelerinin biitiin varliklartyla sorumluluk tasimalari ve hi¢ bir zaman sigortali ile
dogrudan temas etmemeleri, iliskinin “Broker” denilen araci kisi veya isletmelerle
temin edilmesidir. Broker’lar Lloyd’s ile ¢alisabilmek i¢in buraya kaydolmakta ve

miisterinin gerek sigorta gerekse tazminat alma islerini takip etmektedirler.

18. ve 19. yiizyillardaki hizli sanayilesme ve buna bagli olarak toplumsal yapida
ortaya ¢ikan hizli degisimler karsilasilan risklerin gerek niteliklerinin gerekse
sayilarmin hizla artmasina yol agmustir. Ozellikle, sanayilesme siireci ile birlikte
artan 1s kazalar1 ve tazminat talepleri, bir takim zorunlu sigorta uygulamalarinin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Ornegin, zorunlu isveren sorumluluk sigortalarinin 19.
yiizyilin sonundan itibaren yiiriirliiliige girdigi goriilmektedir. Bir diger zorunlu
sigorta uygulamast olan zorunlu trafik sigortast ise, otomobil kullaniminin
yayginlagsmas1 ve trafik kazalarinin ciddi bi¢imde artmasi sonucunda ortaya
cikmistir. Ik olarak 1918 yilinda Danimarka’da uygulanan zorunlu trafik sigortas

zamanla diger iilkelerde de uygulanmaya baglanmis ancak yayginlagsmasi 20.
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yiizyilin ikinci yarisindan sonra gergeklesmistir (Cipil, Risk Yonetimi ve Sigorta,
2008, s. 39).

Modern sigortaciligin  dogusuna deniz, kara sigortaciligma yangmn, kaza
sigortaciligina tren kazalari ile iligskin bireysel kazalar onciiliikk ederken, sanayinin
gelismesiyle yasanan biiylik teknik hasarlar, miihendislik sigortalarinin gelisimine

yol agmustir.

20. yiizyilin baslarinda sigorta sirketleri her tiirlii sigorta ihtiyacina cevap verebilecek
sekilde Orgiitlenmelerini tamamlamis kuruluslar olarak etkin hizmet verebilecek
diizeye ulasmuslardir  (https://www.tsb.org.tr/sigortanin-tarihi.aspx?pagelD=438,
tarih yok).

3.1.2.Sigortacihigin Tiirkiye’deki Gelisimi

3.1.2.1. Cumhuriyet Oncesi Dénem

Sigorta sektoriindeki ilk faaliyetler Osmanli Dénemi‘nden itibaren yabancilarin
etkileri gozlemlenmektedir. Sigortacilik faaliyetleri bir nevi finansal hizmetler olan
bankacilik sisteminden de ayr1 diisinmemek gerektigini belirtmistik. Osmanli‘da
sigortacilik Gayri Miislim‘lerin kontroliinde gelismekteydi. Sigortaciligin tarihi
incelendiginde Osmanli topraklarinda uzun siireden beri yapilan sigortacilik
faaliyetinde gerek sigortaci ve gerekse sigortali olarak Tiirklerin yer almasin1 ancak

1945°1i yillardan sonra gergeklestigi goriilmektedir (Ererdi, 1998, s. 13).

1839 yilina kadar bir sigorta bilinci ya da sirketlerinden s6z etmek miimkiin degildir.

Osmanl1 toplumunun yapisi, dini degerleri geregi sigortanin yayginlagsmasi miimkiin
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olamamistir. Sigortaciligin Tiirkiye’deki gelisimi de, toplumsal-ekonomik yap1 ve
siyasal gelismelerle siki bir iliski i¢inde olmustur. Osmanli doneminde, uzun yillar
dini nedenlerle sigortadan uzak durulmus ve sigortacilik, ancak 1839°daki Tanzimat

Fermani’ndan sonra gelisme gosterebilmistir (Nomer & Yunak, 2000, s. 62)

Tarihte ilk kesilen sigorta sozlesmesinden neredeyse 500 yil sonra Osmanli
topraklarinda bir sigorta varliindan s6z etmek miimkiindiir. Geleneksel toplumsal

yapist ve dini inanglar1 nedeniyle sigortayr benimsemesi zaman almistir (Aydin ve

ark., 2012, 5.182).

Ilging bir bilgi olarak Osmanli Dénemi‘nde sigortaciligm da ana unsuru sayilan
sorumluluk ile ilgili olarak; bir kimsenin ev veya diikkdninda yangin ¢ikinca onun
sahibi —herhalde bir felakete yol agmasi bakimindan- asilirdi. Ancak bu uygulama
Sultan Siileyman‘in sarayinda ¢ikan yangindan sonra uygulamadan kaldirilmistir

(Ererdi, 1998, s. 20).

Osmanlilarda sigortacilik kavramimnin kullanilmasi ile ilgili aragtirmalarda ithalat
islemlerinde sigortanin paymin gosterilmesi 1833 yilina dayanmaktadir. Osmanl
Imparatorlugu ile ticari iliskileri olan iilkelerin istatistikleri ile Osmanli
Imparatorlugu kaynaklarin1 inceleyen Sevket Pamuk “Osmanli Ekonomisi’nde
Bagimlilik ve Biiylime” adli kitabinda tilkelerle yapilan ithalat ve ihracatta ulastirma
ve sigorta masraflarinin nasil hesaplandigini anlatmis ve Osmanlilarin Ingiltere’ye
olan ihracatinda sigorta primlerinin toplam tutari igindeki paymi 1833°‘de %5,29,
1853‘de %3.,89, 1873‘de %3,18, 1893‘de %2,24 ve 1913‘de %1,92 olarak
hesaplamistir (Ererdi, 1998, s. 21).

Modern anlamda sigortacilik 19. yiizyilla kadar hayat bulamamistir. 19. Yiizyila
kadar olan donemde Osmanli’da sigortacilik benzeri uygulamalar olsa da bunlar daha
ziyade yardimlagma sandiklar1 ve vakiflar ¢ergevesinde yapilmistir. Bu yardimlasma
ve vakif uygulamalar1 Osmanli Devleti’nin kendi olusturdugu bir uygulama olmay1p

57



kendinden o6nceki Tiirk Islam devletlerinde alisilagelmis ve Osmanli’ya kadar
varligini siirdiirmiis genellikle din ve vicdan anlayis1 iizerine kurulu sosyal hayatin
siirekliligini saglamayr amaclayan uygulamalardir. (Sergici, Turklerin Tarihi ve

Sigortacilik, 2001).

Sigorta benzeri uygulamalar Osmanli Devleti’nden once kurulmus diger Tiirk
devletlerinde de goriilmiistiir. Osmanli ticaret geleneginde de yeri olan Ahilikteki
“Esnaf Kesesi”nin gorevi, “kisinin zararini karsilama” olarak goriilmiistiir. Esnaf
Kesesi ile iiyelere ev ve is bulmak, evlenme masraflarini karsilamak, hastalik ve
yaslilik hallerinde gecimlerini saglamak gibi uygulamalarin, sigortanin sagladigi
giivenceden fazlasini sagladig diistiniilmiistiir. Anadolu Selguklu Devleti’nde devlet
hazinesi ve savaglardan elde edilen ganimetler, yagmaya ugrayan kervanlarin
zararlarin1 tazmin etmek ic¢in kullanilmaktaydi. Yazili bir s6zlesme veya taahhiide
dayanmasa da s6z konusu uygulama, devlet eliyle isleyen bir sigortacilifin varliginin
gostergesi kabul edilmektedir. Osmanli’da uzun yillar yerel idarenin en alt birimi
olan mahallenin sosyal dayanisma sandigi olarak hizmet veren Avariz Vakiflar1 ve
Loncalar; ozellikle de esnaf loncalari biinyesinde olusturulan “orta sandiklari”,
sosyal dayanisma islevi goren organlardi. Bu kurumlar sosyal yonii olan sigorta
benzeri kurum ve uygulamalar olarak kabul edilmektedir. Benzer sekilde Osmanl
tilkesindeki baz1 Anadolu kdylerinde, halkin ugrayacagi maddi zarar kargilamak icin
bitiin koy halkinin belirli miktarlardaki nakit hisselerle katkida bulunarak
olusturdugu yardim tesekkiilleri bulunmaktaydi. Halk arasindaki bu sosyal
dayanisma ve yardimlagsma, mahalli ve bdlgesel sinirlar icinde kalmis ve

yayginlasmamistir (Aydin v. a., 2012, s. 182-183).

Esasen Osmanli‘da sigortaciliga genis ilgi, 1870 yazinda Istanbul‘un Beyoglu
semtinin biiyiikk bir kismuni tahrip eden yangindan sonra daha fazla duyulmaya
baslamistir. Bu yanginda sigortali binalarin sahiplerine 6denen sigorta tazminatlari o
giine kadar sigortasiz olan ¢ok sayida azinligin sigorta olan merakin1 ve dolayisi ile

talebini arttirmustir (Ererdi, 1998, s. 28).
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Sigorta talebinin artan gelir diizeyi gibi ekonomik faktorlerin yaninda siyasi, sosyal
ve hukuki faktorlerce etkilendigi ifade edilmektedir. Dis ticarette yasanan artis,
tilkeye giren her tiirden tiikketim mali gibi unsurlar, "Batili hayat tarz1” bir yasam ve
tilketim anlayiginin, {ilkede ticaretle ugrasan varlikli kesimler ve iist diizey saray
blirokrasisi arasinda yayginlasmasina neden olmustur. Tiiketim aligkanliklar1 ve
yasam tarzinin Batililasmasi, Osmanli’y1 yangin, hayat ve esya sigortalar ile
tanmistirmistir.  Sigortaciligin  yayginlagsmasinda, 19. yiizyilda ortaya ¢ikan yasam
bicimi ve tiiketim aligkanliklarindaki degisim ve sermaye birikiminin simgesi olarak
kabul edilen Beyoglu'nda (Pera) 1870’de ¢ikan yangin, kritik bir 6neme sahiptir.
Deniz sigortasi bir tarafa birakildiginda Osmanli piyasasina sigorta fikrini getiren ve
kisa stirede oldukca hizli bir gelisme gosteren asil sigortacilik dali yangin sigortasi
olmustur. Yangin sigortasinin Osmanli iilkesine girisinde daha oncede ifade edildigi
gibi, Biiyilkk Beyoglu Yangini sonucu Avrupalilar, onlarla iliskisi olan yerli
gayrimiislimler ve Levantenler gibi gorece zengin niifusun daha cok etkilenmesi ve
ticari gevrelerin mallar1 ve miilkleri i¢in yangin sigortasi talepleri oldukca etkili

olmustur (Aydin v. a., 2012, s. 184).

Osmanli Devletinde Ingilizlerden sonra Fransizlar da yangin sigortasma ilgi
gostermisler ve 1878 yilinda ilk Fransiz sirketi faaliyetine baglamistir. Onlar1 Alman,
Italyan, Isvigre gibi yabanci iilkelerin sigorta sirketleri izlemis ve sigortacilik
piyasast genislemeye baglamistir. 1880 sonrast Duyln-u Umidmiye Idaresi’nin
faaliyete gecmesi ile Avrupa sermaye gruplarima Osmanli iilkesinde daha rahat
hareket etme imkani1 dogmus ve sigorta faaliyeti de bundan olumlu etkilenmistir.
Piyasanin yabanci sigorta sirketlerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda isleyisine karsi
hiikiimetin uygulayabilecegi yasal hiikiimler mevcut degildi. Bu amagla Ticaret
Nezareti'nin ¢aligmalar1 ile 1887'de bir nizamname hazirlanmis ve Osmanl
Devleti'nde faaliyette bulunmak isteyen sigorta sirketlerine ruhsat alma ve tescil sarti
getirilmistir. 1890’larda Osmanli topraklarinda faaliyet gosteren sigorta sirketlerinin

sayist hizli bir artig gostermeye devam etmistir (Aydin v. a., 2012, s. 185).
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Osmanli topraklarinda ilk kurulan sigorta sirketi Osmanli Umum Sigorta Sirketi‘dir,
sirketin sermayesi dis kaynakhidir. Goriilecegi tizere ilk faaliyetler hep yabancilar
tarafindan isletilmektedir. Sigortacilik alaninda ilk faaliyetleri her ne kadar o

giinlerde bu kavram olmasa da kiiresel sermayenin gerceklestirdigini gérmekteyiz.

3.1.2.2. Cumhuriyet Sonrasi Donem

Bankacilik ve sigortacilik faaliyetlerinin Cumhuriyetin ilan edilmesiyle kayda deger
degisimler yasanmistir. Once Tiirkiye Is Bankasi ardindan 1925 yilinda Anadolu
Sigorta kurulmustur. 1927 yilinda ¢ikartilan iki yasayla sigortacilik yasal olarak da
diizenlenmistir. Yine ayni yil ayrica reasiirans ile ilgili bir yasa ¢ikartilarak primlerin
tilkede kalmasi amaglanmistir. 1929°da Milli Reasiirans kurulmustur (Nomer &
Yunak, 2000, s. 48).

Bu faaliyetler Tiirk sermayesine sahip sigorta sirketlerinin yer aldigi bir sigorta
endiistrisi olusturma yoniinde faaliyetlere girigmistir. O gilinlin imkanlar1 ve diislince
yapisina uygun olarak devletin Onciiliigiinde sirketlerin olusturulmasi1 karari ile
birlikte sigorta sirketleri kurulmaya baslandi. Bunun yaninda sigorta faaliyetlerinin
belli bir diizende vyiiriitiilmesi i¢in kanuni alt yapinin olusturulmasi ve reasiirans
faaliyetlerinin bir sisteme kavusturulmasi yoniinde ciddi atilimlara girisilmistir. 1923
yilinda Geng¢ Tirkiye Cumbhuriyeti‘nde sigortacilik alaninda iiretilen kisi basina

primin 0,35 $ civarinda oldugu hesaplanmaktadir (Ererdi, 1998, s. 92).

Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte, ekonominin her alaninda, dncelikli olarak da finans
sektoriinde yerel sermayenin faaliyet gostermesi ve giiclenmesi hedeflendi. Geng
cumhuriyetin gelismeye baslayan ekonomisi i¢in sigorta sektoriiniin varligit 6nem
tasiyordu. Gerek Tiirk bankalari, gerekse tiiccar ve sanayiciler, yerel sermayeye
dayali, giivenilir bir sigorta sirketine ihtiya¢ duyuyorlardi. Kamu kesimi de yeni

dogmakta olan sanayi tesislerini yabanci sermayeli sigorta sirketlerine emanet etmek
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istemiyordu. Mustafa Kemal Atatiirk, bu ihtiyaclar1 karsilamak iizere, tamamen milli
sermayeli bir sigorta sirketi kurulmasi talimati verdi. Anadolu Anonim Tiirk Sigorta
Sirketi, bu talimat iizerine Tiirkiye Is Bankas1 ve Ittihad-1 Milli Sigorta Sirketi
ortaklig1 tarafindan dortte biri 6denmis 500.000 TL sermaye ile 1925 yilinda kuruldu.
Ayni donemde yurtdist menseli sigorta sirketleri de wunvanlarini Tiirkgeye
cevirmiglerdir. Bu c¢ercevede 14 Mart 1925’te Gilines Sigorta A.S. (Soleil) tesis
edilmis (Gliniimiizde faaliyetini siirdiiren Giines Sigorta ile karistirllmamalidir) ve
bunu 19 Eyliil 1926°da Bozkurt Tiirkiye Umum Sigorta Sirketi’nin (Assurence Gles
de Paris) kurulusu izlemistir. 1927 yilinda Sigortaciligin ve Sigorta Sirketlerinin
Teftis ve Murakabesi Hakkindaki Kanun yiiriirliige girdi. Yerli ve yabanci sigorta
sirketlerinin denetlenmesi, doviz ¢ikisinin Onlenmesi amacini tasiyan bu kanunla
birlikte sigortacilik gelismeye, yerli sermaye ile kurulan sirketlerin sayisi artmaya

basladi (Segem Sigortacilik Egitim Notlari, 2014, s. 8-9).

1929°da  Milli Reasiirans T.A.S. kuruldu. Milli Reasiirans T.A.S. sirketi,
sigortaciligin millilestirilmesine zemin ve imkan hazirlamak, reasiirans primlerinin
imkan nispetinde memlekette kalmasini saglamak suretiyle doviz tasarrufunda
bulunmak ve hazineye gelir temin etmek amaglarina hizmet etti. Ayrica, devlete gelir
yaratmak, yabanci sirketlerin egemenligini kirmak ve hiikiimetin toplumsal ve
ekonomik politikalarinin araglari olarak kullanilmak tizere tekeller olusturmak amaci
da giidiildii. Devletin planli sanayilesme politikalarint yiiriitmek iizere 1933’te
kurulan Stimerbank tamamen yerli sermayeyle 1935 yilinda Giiven Sigorta’y1 kurdu.
1936°da ise bir diger yerli sermayeye dayanan sigorta sirketi olarak Anadolu Sigorta
tarafindan Ankara Tirk Sigorta sirketi kuruldu. 1942 yilinda ilk 6zel sermayeli
sigorta sirketi (Dogan Sigorta) kurulmustur. Bu sirketleri, ilerleyen yillarda diger
sirketler takip etmistir (Segem Sigortacilik Egitim Notlari, 2014, s. 9).

Nihayet 1959 yilinda 7397 sayili Sigorta Murakabe Kanunu yiiriirliige girmistir.
1968-1984 arasinda sigorta sirketi kurulmasina izin verilmemistir. 1980°li yillardan

itibaren sigorta sektoriinde liberallesme caligsmalar1 baglamis, piyasaya giris-¢ikislar
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daha serbest hale gelmis, mali biinyeyi giiclendirici dnlemler alinmasina ¢aligilmistir.
Yine bu donemde yeni sigorta sirketlerinin kurulmasi icin verilen izni takiben sirket
sayis1 hizla artmistir. Ozellikle 1994 sonrasi1 dénemde, sektdrde faaliyet gdsteren
sigorta sirketleri sayisindaki artisin kaynaginda, mevcut sirketlerin hayat bransindan
ayr olarak sirketlesmeye gitmesi olgusuna da dikkat ¢gekmek gerekmektedir (Segem
Sigortacilik Egitim Notlari, 2014, s. 9).

7397 sayili Kanun ve ilgili diger mevzuatin sigorta hizmetleri hususunda Sanayi ve
Ticaret Bakanligina vermis oldugu gorev ve yetkiler, 18.12.1987 tarihli ve 303 sayili
Kanun Hiikmiinde Kararname ile Basbakanliga ve miiteakiben Hazine ve Dis Ticaret
Miistesarligina devredilmistir. 01/051990 tarihinden itibaren kaza sigortalar1 (zorunlu
sigortalar hari¢), miihendislik sigortalar1 ile tarim sigortalarinda; 01.10.1990
tarihinden itibaren de yangin ve nakliyat sigortalarinda da serbest tarife sistemine
gecilmistir. 09.12.1994 tarihli ve 4059 sayili Hazine Miistesarlig1 Teskilat Kanunu ile
Sigortacilik Genel Miidiirliigli kurulmustur. Aym1 Kanunla ayrica Sigorta Murakabe
Kurulu, Sigorta Denetleme Kurulu adi altinda Hazine Miistesarligi merkez denetim
birimleri arasina dahil edilmistir. Sigortacilik sektdrii Hazine Miistesarlig
bilinyesindeki s6z konusu iki birim tarafindan diizenlenmekte ve denetlenmektedir

(Segem Sigortacilik Egitim Notlari, 2014, s. 9).

2001 yilinda Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirnm Sistemi Kanunu kabul
edilmistir. Son olarak, 2007 yilinda artik giiniin ihtiyaclarina cevap vermeyen 7397
sayitlh  Kanun yiirtrlikten kaldirilarak 5684 sayili  Sigortacihik Kanunu
yasalastirilmistir. Bu donemde Avrupa tek sigorta piyasasina uyum calismalari
hizlanmis ve sektdr daha liberal hale gelmistir (Segem Sigortacilik Egitim Notlari,
2014, s. 10).

Goriildiigii  lizere sigortacilk konusunda Osmanli Imparatorlugu’nun  son

donemlerine denk gelen gelisme siireci Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulmasiyla hiz
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kazanmistir. Tiim bu stireci li¢ boliime ayirabiliriz; cumhuriyetin ilanindan 1960’lara
kadar olan diizenleme donemi, buradan 1980’lerin basina degin uzanan ve sektore
giris ¢ikislarin nispeten az oldugu duragan donem ve liberal akimlarin etkisiyle hayat
bulup, giiniimiizde de devam etmekte olan degisim donemi (Cipil, Tiirk Sigortacilik

Sektoriiniin Pazarlama Karmasi, 2003, s. 16).

3.2. Kiiresel Ekonomi

Kiiresel sirketleri tanimdan once kiiresel ekonomiden de ¢ok kisa bahsetmek gerekir.
Insanlar var oldukga ticaret de var olmustur. Ilkin ticaret, basit bir konuydu. Ornegin,
bir ailedeki insanlar, yiyeceklerini komsulariyla degis tokus ederlerdi. Zamanla,
insanlar uzaktan gelen yeni mallarla tanisip, onlarin tadini alinca ticaret gelisti.
Kabileler krallik haline, kralliklar imparatorluk haline geldikge ticaretin dnemi artti.
Ticaretteki bu bliylime, niifuzlu tiiccar sinifinin dogmasina yol agt1. Bu tiiccarlar, kar
arayisinda zorluklara gogiis gerdiler ve bu faaliyetleri, modern diinyanin
sekillenmesine yardimei oldu. Ticaret hacmi, tarih boyunca inanilmaz boyutlarda
bliylimiis olsa da, degismeyen tek sey, ticaretin daima bireyler arasinda

gerceklesmesidir (Mill, 2017, s. 21).

Once ticaret kendi sistemini yaratmis akabinde geliserek kendini bir sistem biitiiniine
dogru ilerletmistir. Buradan da anlasilacagi {izere insanlarin var oldugundan bugiine
kadar sistem kendini insanlarin ihtiyaclaria paralel biiylitmiis ve gilinlimiize kadar
gelmistir. Burada yine bir parantez acarak kiiresel ticaretin de evrelerinden kisaca

bahsedebiliriz.

Ekonomist Alfred Mill’den (2017) edindigimiz bilgiye gore kiiresel ekonomi ile
ilgili:

63



Ulkelerdeki insanlar birbirleriyle ticaret yaptiginda karsilikli kazang ve varlik
yaratimi1 meydana gelir. ikinci Diinya Savasi‘ndan once, uluslarm arasindaki ticaret
anlagsmalari, c¢ogunlukla ikiliydi, yani 0©zel c¢ikarlarin korundugu ve ticaret
engellerinin (ithalat ve ihracat vergileri gibi) ortak oldugu iki taraf arasindaki
anlasmalardi. Serbest ticaretin yararlar1 anlagilmamis ve uluslar, soyutlanma ve yerli
ekonomiyi koruma politikalarina siiriiklenmislerdi. ikinci Diinya Savasi‘nin
sonlarina dogru, sanayilesmis 0zgiir diinyanin bir¢ok temsilcisi, sik sik uluslararasi
anlagsmazliklara neden olan ekonomik sorunlari ele almak iizere New Hampshire
eyaletindeki Bretton Woods kasabasinda toplandilar. Konferans, Uluslararasi Para
Fonu ‘nu (IMF) ve Diinya Bankasi‘n1 olusturmustur. Fakat uluslararasi igbirligini
tesvik edecek bir ticaret orgiitii ¢ikaramamaistir. 1947 ‘de, ABD dahil bir¢ok {ilke bir
araya gelerek, Gilimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi‘m (GATT)
olusturdular. GATT‘in amaci, lye iilkelerin serbest ticaretten esit derecede
faydalanabilmeleri igin ticaret engellerini azaltmaktir. Uluslararas1 ticaretteki
bliylimeye, anlasmanin iiyelerinin yasam standartlarindaki yiikselis eslik etti.
1995°te, GATT, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) haline geldi. GATT ve sonra da DTO
yonetiminde giderek daha fazla iilke, engellerin azaltilmasinin ve serbest ticaretin
destekeisi haline geldi. Sonugta kiiresel ticaret, genislemeye devam etti ve birgok

ilke, sundugu avantajlardan yararlanmistir(s.27).

3.3. Kiiresellesmenin Ekonomi Uzerindeki Etkileri

Son yillarda kiiresellesme ile birlikte meydana gelen hizli degisimlere oOrgiit
yapilarini ve orgiit fonksiyonlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Orgiitlerin bu hizl
degisimlere kayitsiz kalmast miimkiin degildir. Bu hizli1 degisim icerisinde kiiresel
pazarlarda rekabet eden c¢okuluslu isletmelerin anlagilmasi daha da Onem arz
etmektedir. Kiiresellesme siirecinin hizlanmasiyla, isletmenin faaliyet alanlari,
rekabet sekilleri, orglitsel yapilar1 ve yonetim anlayislari de8ismeye baslamistir.
Artik sadece yerel iilke icerisinde veya c¢ok smirli bir uluslararasi ¢evrede gosterilen

faaliyetlerin etkisiyle miicadele etmekten Ote, kiiresel bir pazarda ve kiiresel
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rakiplerle miicadele zorunlulugu dogmaktadir. Bu sebeple kiiresellesme siireci ve

¢okuluslu isletmelerin roliiniin anlasilmasi1 gerekmektedir (Tagraf, 2002, s. 33).

Kiiresellesmenin degisim olgusunu da iginde barindirdigindan bahsetmekteyiz.
Glinlimiiz diinyasiin sirketleri de i¢cinde bulunduklar1 bu ortamda bu degisimden
bagimsiz degildirler. Hatta degisim siireci igerisinde bazen etkilenen bazen de
degistiren etkileri oldugundan bahsedebiliriz. Makro Olgeklerde dis ticaretin,
uluslararas1 mali fonlarin, yabanci sermaye akimlarinin etkiledigi; mikro dlgeklerde
yonetim yapilarindaki degisiklikler, iiretim anlayisindaki degisiklikler igerisinde

farkliliklar gostermektedirler.

Amerikal1 “We Are Social Ajansi”nin her yil yaymladig: ”Internet ve Sosyal Medya
Trendleri” raporuna goére diinyada hizla biiyliyen bir internet degil, 2017 yili
itibariyle:

e Diinyanin yarisindan ¢ogu artik bir akilli telefon kullaniyor;

¢ Diinya niifusunun neredeyse iicte ikisinde su anda bir cep telefonu var;

e Diinyanin web trafiginin yarisindan fazlasi artik cep telefonlarindan geliyor;

e Diinyanin dort bir yanindaki mobil baglantilarin yarisindan ¢ogu artik
'genigbant’

e Diinya niifusunun beste birinden fazlasi son 30 giin icinde aligveris yapti
(Kemp, 2017)

Bu etkilesimin kiiresellesmenin ekonomi iizerindeki etkilesimi arastirmaya degerdir.
Dolayisiyla artik diinya ekonomisi de kaliplar iizerinden degerlendirilmemeli ve
etkilesimin bu denli genis kitlelere yayildigi bir ekonomi sisteminden

bahsedilmektedir.
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Ekonomi iizerindeki yansimalarindan birisi olan topraklarin kontrolii {izerinde
kiiresellesmenin etkisi de dikkat ¢ekicidir. Gegmisi yaklagik 500 yi1l 6nceye dayanan
Bati’nin 1879-1914 arasindaki sOmiirgeciligin zirve doneminde toprak kontrolii,
1800’lerde %35 idi, 1878’de %67’ye 1914°te %85’e yiikselmistir (Kurtoglu K. R.,
2015, s. 91).

Kiiresel sistem gelistikce kurlarda ©6nem kazanmaktadir. Hatta savaslarda
kullanilmaktadir. Amerikali yatirnm bankalar1 yoneticiliginden, ABD istihabarat
camiasia kadar kiiresel finans konularinda danigmanlik yapan James Rickards’in
(2015) kur savaslarinin devam ettigi ve kisa siire icerisinde bitmeyecegini
belirtmekte ve diizensizlige gidilen yola daha yeni cikildigin1 belirtmektedir
(Rickards, 2015, s. 292).

Kiiresellesmenin bir diger etkisi finansal krizlerin diinya piyasas1 iizerindeki
etkileridir. Para transferlerinin hizlandig1 piyasalarda krizlerde hizla yayilmaktadir.
1919 krizi diinyaya 10 yilda yayilirken, 2008 yil1 krizinin 6 aydan daha kisa siirede
biitiin diinyay1 teslim almasi da kiiresellesmenin etkileri ve iletisimidir (Kurtoglu &
Ozgen, s. 230). Kiiresel risklerin en 6nemli dzellikleri “sistemik” olmalari, yani
biitiin  bir sistemin smrlt  sayidaki  parcalarimi  degil, sistemin tamamin

etkileyebilmeleridir (Konusma Metinler: Tusiad, 2014).

3.4. Kiiresel Sirketler

Internetin diinyay: sardig1 ag icerisinde artik kiiresel erisim kavrami da isletmelerin
hayatlarina girmektedir. Yaratict bir strateji ile diinyanin herhangi bir pazarimi,
herhangi bir isletme i¢in yerel bir piyasa haline getirmek miimkiindiir. Kiiresel bir
pazarlama stratejisinin neye benzedigini anlayabilmek bu engin denizde yol

alabilmek adina isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.

66



Bir markanin benzer veya merkezi olarak koordine edilen pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi yoluyla bir¢ok iilkede ayni isimle pazarlanmasi sonucu global bir marka
gercegine ulagmaktadir. Tek bir sirket tarafindan pek c¢ok iilkede pazarlanan
markalar, ayn1 ismi tagimasalar bile global marka olarak degerlendirilebilir. Farkli
iilkeler i¢in pazarlama programlar1 aym {iriin niteliklerini ve benzer promosyonlari
uygulayabilir veya markanin anlamimi ifade etmek i¢in yerel bir marka adini da
kullanabilir veya bir sozciigiin baska bir anlama gelmesi gibi bir olumsuz durumdan

kagabilir (Erdil & Uzun, 2009, s. 393).

Sosyal stratejileri agiklayabilmek i¢in temel kavramlar ortaya koymak zordur. Her
isletmenin stratejisi farkli motivasyon unsurlarini i¢inde barindirabilmektedir.

Dolayistyla tek bir kayith recete olmayacaktir.

Markalar1 basarili olmus, etkili bir bigimde pazarlama imkan1 bulmus isletmelerin
basar1 hikayeleri, daima c¢ekicidir. Faaliyette bulunduklar iilkelerin farkli kiiltiir
yapisindaki tiiketicileri ile ¢ok siki baglar kurmus ve bu da onlara sahip olan
isletmelerin degerlerine inanilmaz katkilar saglamistir. Ancak, giiniimiizde kiiresel
marka olan isletmelerden pek az1 “kiiresel olmak™ hedefiyle kurulmustur. Cogunlugu
kurulduklar tlkelerde yerlerini saglamlastirmis markalardir ve neden sonra isletme
sahiplerinin gelisen pazarlardan faydalanma istegi ile bu yola girmislerdir (Hollis,

2011, s. 18).

Kiiresel marka kabaca biitlin diinyada satilan, pazarlanan, iiretilen markalardir.
Markanin tagidig: tiim 6zelliklere sahip olmali ve biitlinlinde kiiresel olarak diinyay1

sarmalidir.

Kiiresel bir marka olmak tutarliliktan ¢ok yiiksek uyumu i¢inde barindirmaktadir.
Marka ve kategoriye bagli olarak kiiresellesmenin getirdigi zorluklar degismektedir.

Bu yiizden gilinlimiizde diinyanin her yaninda ayni sekilde, tutarli olarak sunulan
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markalardan, degisik bolgelere uygun olacak sekilde adapte edilmis markalara giden

bir ¢izgi mevcuttur (Hollis, 2011, s. 46)

"Kiiresel bir marka nedir?” sorusu onemli bir sorudur, bir organizasyonda nasil
kiiresel bir marka insa edilebilir ve en Onemlisi siirdiiriilebilir. Kiiresel markalar,
diinyanin dort bir yaninda taninan markalardir. Marka danisman1 VanAuken kiiresel

markalar yaratmay1 diislinen sirketler asagidaki islemleri yapmasini 6nermektedir:

e Markaniz igin her pazarin goreli ¢ekiciligini belirlemek

e Girmeyi diisiindiigiiniiz her tilkede tutum ve kullanim ¢aligmalar1 yapmak

e Marka lansmaninin diinyanin / iilkeye gore siralamasini belirlemek

e Markanizin ¢alistig1 her iilkedeki kategori ve marka indekslerini 6grenmek

e Ulkeye gore uygulanabilen bir marka puan kart1 olusturmak

e Hangi kararlarin merkezi olarak alindigina ve hangilerinin yerel olarak

yapildigina karar vermek

Aragtirma yapilarak markanin kimliginin belirlenmesinde hedef iilke ve dildeki
gbzden gecirilmesi gereken unsurlarin analizi de gerekmektedir. Adin kendisini,
sembolleri, renkleri, etiketi vb. diisiiniilmesi gerekmektedir. Internetin diinyay:
kiiresel bir koy ve iletisim olanaklar1 bir noktaya kadar tiim kiiresel markalar icin
icinde potansiyel barindirmaktadir. Ancak internette var olmak {ist diizey farkindalik
ve dagitim kolayligin1 da garanti etmedigini unutmamak gerekir. Basarili kiiresel
markalar i¢in detayli hazirlanmis, iyi finanse edilmis ve iyi yiiriitiilecek bir kiiresel

pazarlama plan1 gerekmektedir (VanAuken, 2010).

Kiiresel hareket eden isletmeleri inceledigimizde ¢ogunlugun kurulduklar iilkelerde
yerlerini saglamlasirmis markalar oldugu ve gelisen pazarlardan faydalanma istegiyle

yatirim karar1 aldiklarini gérmekteyiz. Yabanci pazarlara evde kazandiklar1 basariin
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neticesinde adim atarlar (Hollis, 2011, s. 19). Kiiresel isletmeler faaliyette
bulunduklar tilkelerin farkl: kiiltiir yapisindaki tiiketicileri ile ¢ok siki1 baglar kurmus
ve bu da onlara sahip olan igletmelerin degerlerine inanilmaz katkilar yapmistir

(Hollis, 2011, s. 19).

Cok sayida isletmenin, yabanci pazarlara adim attig1 giinlimiizde, markalarin
kiiresellesmesi hareketi hizla devam ediyor. Bu davranisin ardinda yatan mantik
inceleye deger bir olgudur. Yeni pazarlar, yepyeni firsatlari, yeni miisterileri ve yeni
gelirleri vaat etmektedir. Yeni pazarlar, 6zellikle de gelismekte olan iilke pazarlari,
benzersiz degilse de son derece cazip biiylime imkanlarini da beraberinde getiriyor.
Markanizin varligin1 birden ¢ok {iilkeye yaymak yepyeni bir marka yaratmanin
getirecegi  riskleri  paylastirmamiza yaramaktadir. Aym1 zamanda Olgek

ekonomilerinden faydalanmada da avantaj saglar.

Kiiresel firmalar i¢in ihracat yapmak ve farkli ihracat bigimlerini kullanmak;
pazarlama isbirligi anlagsmalar1 yapmak, lisans ve franchising vermek, ortak
girisimler yapmak ve girilecek pazarda dogrudan sirket satin almak gibi yollara
bagvurabilir. S6z edilen bu dig pazarlara giris yollarin her biri, firmanin orgiitsel ve
finansal kaynaklari a¢isindan bir takim kosullarin saglanmasini gerektirmektedir.
Kiiresel pazarlara girmek aslinda, hem yeni, hem de koklii pazarlarda rekabet giiciinii
koruyabilmek bakimindan bir tercih degil, bir zorunluluktur. Dolayisiyla uluslararasi
yatirim stratejisini diisinen firmalarin bir takim yanitlamak olduklar1 sorular ve

degerlendirmeleri gereken kriterler bulunmaktadir (Bradley, 2002, s. 248).

Kiiresel bir sermaye yatirim karari oncesinde ¢esitli degerlendirmeler ve stratejiler
izlemektedir. Pazarlama firsatlarindan yararlanmak i¢in benimsedikleri uluslararasi
pazarlama perspektiflerini uygulama calismalarinda eger kriterleri dikkate almazlarsa
cesitli sorunlar yasarlar. Kiiresel pazarlama programimi gelistirmede yerine

getirilmesi gereken bir takim kurallar vardir. Kotler’e gore :
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e Hangi pazara girilecegi karari,
e Secilen pazara nasil girilecegi karari,
e Pazarlama programlari karari,

e Pazarlama organizasyonu karari, (aktaran Erdil ve Uzun, 2009).

Isletmeler bu kararlar1 verirken, kiiresellesmenin her potansiyel dezavantajindan
zarar gorme ihtimalini minimize etmek ic¢in calisirlar. Bununla birlikte kiiresel
pazarlama programinin avantajlarin1 ger¢eklestirme ihtimalini maksimize etmek i¢in

de caba sarfederler (Erdil & Uzun, 2009, s. 421).

3.4.1.Kiiresel Pazar Secimi

Kiiresel bir markalagsma veya pazarlama programini gelistirmede verilecek ilk karar,
hangi pazara girilecegi kararidir. Isletmeler pazarin gekiciligini degerlendirmek
zorundadir. Pazardan elde edecekleri avantajlart karsilastirmalari, pazarin tiretim ve
pazarlama maliyetleri, pazardaki risk seviyesi gibi konulara dikkat etmeleri gerekir.
Bu degerlendirmeleri yapmada, iilkenin ekonomik, kiiltiirel, demografik, politik ve
yasal ¢ercevesi ile ilgili faktorlerin bir kaginin degerini tahmin etmek gerekir (Erdil

& Uzun, 2009, s. 421).

Yatirim kararlarmi alirken dikkat edilmesi gereken hususlari birkag baslik altinda
toplayabiliriz; ekonomik ¢evre, kiiltiirel ¢cevre, demografik cevre, politik/yasal ¢evre

olarak siralanabilir.

Erdil ve Uzun’a (2009) gore bu ¢ercevede dikkat edilmesi gerekenler;
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Ekonomik Cevre

e Ekonomik gelisme seviyesi

e Ekonomik altyap1

e Yasam standartlari

e Kisi bagina diisen milli gelir miktar1
e QGelir dagilimi

e Paranin istikran

Kiiltiirel Cevre

e Dil

e Hayat bigimi

e Degerler

e Normlar/ilkeler ve aliskanliklar
e Ahlaki standartlar

e Tabular
Demografik Cevre

e Niifus buyuklugii

e Ev halkinin sayist

e Ev halkinin bliytikligii
e Yas dagilimi

e Meslek dagilimi

e Egitim seviyeleri

e (alisanlarin orani

o Gelir seviyeleri
Politik/yasal Cevre

e Hiikiimet politikalar
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e Kanunlar ve duzenlemeler
e Politik istikrar
e Ulusguluk

e (Cok amagli sirketlere yonelik davraniglar

Yatirnm yapilacak kiiresel pazarlar secilirken pazarlarin bu cgesitli 6zelliklerini ve
farkliliklarint diislinmenin yani1 sora iki stratejik diisiinceyi daha g6z Onilinde
bulundurmaktadir isletmeler. ilk olarak sirketin pazarlama basarisini yeni pazarlara
aktarip aktaramadigidir. Bu degerlendirme miisterilerin ihtiyaglarin, algilarinin
Olgtimii ile ilgili olacaktir. Miisteri ihtiyag ve algilarina uygun olarak pazarlama
programlarini gelistirmelidirler. Ayrica mevcut pazarlama kapasitesini yeni pazarlara
uygulayan sirketin, marka denkligi unsurlarini meydana getirebilecek kadar yeterli
giice sahip olup olmadigi degerlendirilmelidir. Girilecek pazarin rekabet¢i avantaj
saglayip saglanamadigini tespit etmek cok onemlidir. Kisaca, yerel pazarda yaratilan
farkindalik, olumlu ¢agrisimlar, baglilik, kalite algis1 ve rekabet avantajinin kiiresel
pazarlardaki gii¢lii konumlarini, yabanci bir pazara kolayca —hatta otomatik olarak-
yoneltecekleri diisiiniilmemelidir. Yerel pazardaki miisterilerin olumlu marka
¢agrisiminin aynisinin yabanci pazarlarda olacaginin garantisi yoktur (Erdil & Uzun,

2009, s. 423).

Ikinci olarak ele alinmasi gereken husus: sirketin girecegi yeni pazarlarda nasil
karsilanacagini 6ngorebilmesidir ve bu pazarlara girmekle neyi hedefledigini bilmesi
gerekir. Yeni pazarlara girilirken miisterilerin beklentilerine cevap verecek kiiresel
bir markayla giris yapmak ve sirketin hedeflerine uyum saglayacak sekilde
davranmak ¢ok 6nemlidir (Erdil & Uzun, 20009, s. 423).

Pazara giris sekli ile ilgili kararlar etkileyen faktorleri dort 6nemli gruba ayirabiliriz

(Gannon, 1993: 47; aktaran Bradley, 2002: 251) pazarlama stratejisi degiskenleri,
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orgiite 0zgii degiskenler, hedef iilke degiskenleri ve sektore 6zgii degiskenleridir,

asagidaki sekilde de gorebilmekteyiz:

Orgiit Hedef iilke

Pazarlama

stratejisi Sektor

Yabanci

N pazara giris /
sekli

Sekil 3.1. Yabanci Pazarlara Giris Modeli

Kaynak: Bradley, 2002, 251

3.4.2. Kiiresel Pazar Stratejileri Planlar:

Kiiresel pazarlama programini gelistirmede verilecek olan ikinci karar pazara nasil
girilecegidir. Bir pazar girme karar1 vermeden Once pazarla ilgili toplanan bilginin
cogu, secilen pazara en iyi sekilde nasil girilecegini belirlerken faydali olmaktadir.
Barwise ve Robertson yeni bir kiiresel pazara girmek ic¢in {i¢ alternatif strateji

tanimlamistir:

e Firmanin mevcut markalarim1 yeni pazarlara ihra¢ ederek, yani cografi
bakimdan genisleyerek,
e Yeni pazarda zaten satilan fakat firma tarafindan sahip olunmayan mevcut

markalar1 elde ederek veya
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e Diger firmalarla marka isbirliklerinde bulunarak (yani joint venture (ortak

girisim), ortakliklar veya lisans anlagmalar1 gibi)

kiiresel pazarlara girilebilir (Erdil & Uzun, 2009, s. 423-424).

Kiiresel pazarlara girebilmek ic¢in ayrica ii¢ temel kriter aranmaktadir. Bunlar hiz,
kontrol ve yatirimdir. Bu kriterlerde farkli giris stratejileri kullanilmaktadir. Barwise
ve Robertson’a gore, li¢ kriter arasinda hicbir stratejinin hakim olmadig1 bir zithk
vardir. Ornegin cografi yaymadaki temel problem hizdir. Pek ¢ok firma, aym anda
pek ¢ok iilkeye triinlerini sunmak i¢in gereken finansal kaynaklara ve pazarlama
tecriibesine sahip degildir. Bu sebeplerden otiirii kiiresel genisleme yavas olabilecegi
gibi genelde kontrolii saglamak da tahmin edilenden daha zor olabilir. Marka

igbirlikleri genellikle daha az maliyetli olmasina ragmen, daha az kontrol

edilebilirdir.

Tablo 3.1. Pazar Giris Stratejileri Zithg:

DEGERLENDIRME KRITERI
Strateji Hiz Kontrol Yatirim
Cografi yayma yavas yiiksek orta
Marka devralmalari | hizli orta yiiksek
Marka isbirlikleri 1limh diistik diistik

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2009, 424.
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3.4.3. Kiiresel Pazar Programlari1 Olusturma

Kiiresel pazarlama programini belirlerken diisiiniilmesi gereken diger bir konu ise
farkli tilkeler i¢in belirli bir pazarlama programinin nasil olusturulmasi gerekliligidir
(Keller, 1998). Kiiresel Ol¢ekte bir marka sunumunda, tek bir marka isminin
kullanilmasmin avantajli oldugu konusunda literatiirde genel bir goriis birligine
varilmistir. Ancak bu durumda benimsenecek marka stratejisi ve bu stratejinin
uygulanma bicimiyle ilgili bazi gorlis ayriliklart da bulunmaktadir. Kiiresel
pazarlama, bir bolgeye hatta tiim diinyaya, tek bir pazarlama karmasi ile genisleme
istegini ima eder. Ayn1 zamanda kiiresel pazarlama uygulamasina gore; bir firmanin
bir iilkede bulundugu rekabet¢i konumu onun diger iilkelerdeki konumundan belirgin
bicimde etkilenebilir. Kiiresel yaklagimda bireysel iilkelerin rolii, sadece daha genis
bir rekabet¢i faaliyetin parcasi olmaktan ibarettir (Kapferer, 1992; aktaran Erdil ve
Uzun, 2009: 426).

Bir marka kiiresel bir pazarlama kararini olustururken, programin gercek niteliginin
ne olacagina karar vermelidir. Buna gore tiim iilkelerdeki pazarlarda, standart veya

farklilagtirilmig bir pazarlama programi uygulanabilir (Erdil & Uzun, 2009, s. 426).

3.4.3.1. Standartlastirma

Global bir pazarlama programini olusturmada en temel konunun temel pazarlama

programlarinin iilkeler arasinda ne kadar standartlastirmasi gerektigidir.
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3.4.3.2. Farkhlastirma (Bireysellestirme)

Global pazarlama kavramimi uygulayan herhangi bir sirkete kesin bigimde
tanimlamak zordur. Pek ¢ok firma farkli ulusal pazarlardaki iirlinlerini ve pazarlama
programlarini farklilagtirmak zorundadir pek ¢ok durumda {ilkeler arasinda goriilen

tiikketici davranisindaki farkliliklarin 6nemli oldugu anlagilmistir

3.4.4.Kiiresel Pazarlama Stratejisini Organize Etme

Kiiresel pazarlama programini olusturmada dordiincii ve son karar kiiresel markalar
yonetmek i¢in en uygun organizasyon yapisina karar vermektir. Kiiresel pazarlama
cabasini organize etmede sirketlerin benimsedigi yaklasimlar degisir. Genelde,
firmalar merkezi ve merkezi olmayan stratejinin bilesimini benimseme egilimindedir.
Merkezilesmenin bir alani da reklamdir. Firmalar diinya c¢apindaki reklam
biit¢elerini birlestirerek reklam biit¢elerinin tiimiinii ya da bir ¢ogunlugunu yaygin
kiiresel aglarla ajanslara aktarirlar. Firmalar bunun maliyet indirmenin, etkinligi ve

verimliligi arttirmanin bir yolu olarak goriirler (Erdil & Uzun, 2009, s. 433).

3.5. Tiirkiye’de Faaliyet Sirketlerin Marka Stratejileri

Ulkemiz gibi gelismekte olan piyasalarda faaliyet gdstermek kiiresel sermaye icin
vazgecilmez bir unsurdur. Bu bakimdan faaliyet gostermeden Once kiiresel
sermayenin karar alma asamalarinda bir takim kriterleri g6z Oniine alip
degerlendirme yaptiklarin1 gormekteyiz. Bu kriterler faaliyet gosterilecek pazarlarin
secimi  konusundaki  stratejileri, pazar stratejileri  planlar1  bakimindan
degerlendirmeleri, pazar programlar1 olusturma faaliyetleri ve pazar stratejilerini

organize etmek. Asagida bu basliklar1 sirasiyla inceleyecegiz.
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3.5.1. Pazar Secimi Konusunda Stratejiler

Yapilan tiim tartigmalar incelendiginde Tiirkiye’de faaliyet goOsteren yabanci
yatirimcilarin bu kararlarini almalarinda ortak nokta Tiirkiye nin gelismekte olan bir
piyasa olmasi ve biiylime olanaklarinin yurtdisi piyasalariyla kiyaslandiginda

olanaklarinin genisleyecegi diisiincesidir.

Diinya genelinde kisi basina diisen prim iiretimi 3.500 USD iken, iilkemizde 2016
yili itibariyle gerceklesen kisi basina prim iretimi 164 USD seviyelerindedir.

Dolayistyla pazar se¢imi yapmakta olan kiiresel yatirimcilar igin cazip bir haldedir.

Tablo 3.2 .2016 Yih Kisi Basi Prim Uretimi ve Direkt Prim Uretimi/GSYH

Oram
ABD Dolan Kisi Bagina Prim Prim / GSYH
Uretimi

Gelismis Piyasalar 3.505 8,00
Gelismekte Olan 149 3,20
Piyasalar

Tiirkiye 164 1,52
Diinya 638 6,30

Kaynak: (T.C. Hazine Miistesarlig1, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s. 11)

77



3.5.2. Pazar Stratejileri Planlar1 Bakimindan Degerlendirme

Sigorta sektorliniin %70’1 yabanci yatirimcilarin elinde bulunmaktadir. Pazar
stratejilerini incelerken degerlendirdigimiz; iilkelere giris planlar1 bakimindan, yeni
markalar ile girmek, bagka bir markay1 satin alarak giris yapmak veya ortak marka

isbirliklerine girme yontemleri bulunmaktaydi.

Prim iiretimi bakimindan iilkemizde faaliyet gOsteren yabanci sermayeli sirketleri
inceledigimizde agirligin mevcut bir markayi/sirketi satin alarak faaliyetlerini

stirdiirme egiliminde oldugu goriilmektedir.

e Firmanin mevcut markalarim1 yeni pazarlara ihra¢ ederek, yani cografi
bakimdan genislemek:
-Sigorta sektorliniin agirliginda bu tip bir faaliyet bulunmamakla birlikte;
kredi sigortalarinda ve alacak sigortasi yapan sirketler bu tip faaliyete 6rnek
gosterilebilir.

e Yeni pazarda zaten satilan fakat firma tarafindan sahip olunmayan mevcut

markalar1 elde ederek:

-Allianz ~ Sigorta, Yapr1 Kredi Sigorta’yr satin alarak faaliyetini

surdirmektedir.

-Axa Sigorta, Oyak-Axa Sigorta olarak bir siire faaliyetine devam etmis,
akabinde Axa markasiyla kendi basina faaliyetlerini stirdiirmektedir. Mapfre
Sigorta, Genel Sigorta’yr satin alarak faaliyetlerine bir slire Mapfre Genel

markasiyla, daha sonra Mapfre markasiyla devam etmektedir.

- Sompo Japan Sigorta, Fiba Sigorta’yr satin alarak faaliyetine devam

etmektedir.
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- Diger firmalarla marka isbirliklerinde bulunarak (yani joint venture (ortak

girigsim), ortakliklar veya lisans anlagmalar1 gibi)

Belcikali AGEAS ile Ak Sigorta’nin isbirligi 6rnek verilebilir.

3.5.3.Pazar Programlari1 Olusturma Faaliyetleri

Sigortacilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin mevcut iilkelerde yapilan
faaliyetlerini Tiirk piyasasina yansittiklarin1 sdylemek miimkiin degildir. Ulkemizde
yapilan faaliyetlerinde 6ne ¢ikan husus “kiiresel marka”larinin vurgulanmasi ve

arkalarindaki biiytlik giice vurgu yaparak stratejilerini olusturmaktadir.

Giiglii ve tek bir marka ile yollarna devam etmektedirler. Kiiresel sermaye
iilkemizde faaliyet gosterirken; dnce satin alma yoluyla, eski marka ile birlikte kendi
markalarinin da devamini saglamakta, sonra kendi markalar1 ile yola devam
etmektedirler. Bazi durumlarda ise kendi markalari ile direk satin alma sonrasi

faaliyetlerine devam etmektedirler.

Buna o©rnek vermek gerekirse; Allianz Sigorta once Kog-Allianz markasiyla
faaliyetini siirdiirmiis akabinde Allianz Markasiyla yoluna devam etmistir. Axa
Sigorta, dnce Axa-Oyak olarak faaliyetine devam etmis akabinde Axa markasiyla
faaliyetini silirdiirmiistiir. Genel Sigorta’yr satin alan Mapfre grubu uzun yillar
Mapfre Genel Sigorta olarak faaliyetini siirdiirmiis akabinde Mapfre markasiyla
hareket etmistir. Ak Sigorta bu orneklerin disinda kalmakta, isim degisikligine
ugramadan faaliyetlerine devam etmektedir. Japan NKSJ Holding’in satin aldig1 Fiba
Sigorta, isim degisikligine ugrayarak Sompo Japan olarak markasin1 devam

ettirmektedir
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3.5.4.Pazar Stratejisini Organize Etmek

Kiiresel pazarlama programini olusturmada ddrdiincii ve son karar kiiresel markalari
yonetmek i¢in en uygun organizasyon yapisina karar vermek oldugundan
bahsetmistik. Ulkemize yatirim yapan kiiresel sermayenin yatirim yapisi
incelendiginde dogrudan satin almalar yoluyla agirhikli geldigi goriilmektedir.
Hizmet sektorlerinde insan faktorii iizerine deginmistik. Sigortacilik faaliyetinin
emek yogun bir sektér oldugu malumdur. Dolayisiyla insan kaynaklar1 bakimindan

yerel unsurlara oldukea ihtiya¢ bulunmaktadir.

Kiiresel sermayenin ililkemizdeki sigortacilik faaliyetlerine baktigimizda yatirimin
neredeyse ilk bes yili higbir degisiklige gidilmeden mevcut kaynaklarin analizi ve
takibi yapilmakta, akabinde stratejik degisiklikler yapilmaktadir. Genel olarak {ist
yonetim degisikligiyle baslayan degisim gerekli goriildiigii takdirde asagiya dogru

inmektedir.

Genel olarak mevcut satin alinan firmalarin cografi faaliyet alaninda degisiklige

gidilmeden faaliyet siirdiiriilmektedir.

Reklam faaliyetlerinde de agirlik unsur yerel dinamikler géz Oniine alinarak
faaliyetler yapilmaktadir. Sermayenin Tiirk piyasasina ilk girisinde kiiresel markanin

bilinmesi agisindan agirlikli olarak marka tanitimlar1 yapilmaktadir.

3.6. Tiirk Sigorta Piyasasi ve Kiiresel Sermaye

2016 yili sonu itibariyle sekil 4.3.’de de oranlar1 goriilecegi iizere iilkemizde 37’si

hayat dis1, 18’1 hayat ve emeklilik, 4’1 hayat ve ikisi reasiirans alaninda olmak tizere
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toplam 61 sigorta, reasiirans ve emeklilik sirketi faaliyet gostermektedir (T.C. Hazine

Miistesarligi, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s. 1)

Sirketler

® Hayat Dis1
m Hayat ve Emeklilik
= Hayat

Reasiirans

Sekil 3.2. 2016 Yih Sigorta Sirketleri Dagilin

Kaynak: Hazine Miistesarligi verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

Tiirkiye 2016 yilinda toplam 40,5 milyar TL prim iiretimi gergeklestiren sigorta
piyasasina sahiptir. 2016 yili itibariyle iilkemizde yabanci sermayeye sahip sirket

sayist 45°dir.
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Kiiresel-Yerli Sermaye Sirket Sayis1 Oram

Yerli Sermaye
26%

m Kiiresel Sermaye

Kiiresel Sermaye ® Yerli Sermaye
74%

Sekil 3.3. Kiiresel-Yerli Sermaye Sirket Sayis1 Orani

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

31.12.2016 tarihi itibariyla 37 hayat dis1 sigorta sirketinden 27 adedi, 22 hayat ve
emeklilik sirketinden ise 17 adedi, iki reasiirans sirketinden bir adedi dogrudan veya
dolayli olarak uluslararasi sermayelidir. Bu sirketlerin 40 adedinde uluslararasi
sermayenin payt %50 ve lizerindedir. Sigortalilik oraninin diisiik, buna karsilik
sigorta potansiyelinin yiiksek olmasi uluslararasi yatirimcilarin Tiirk sigortacilik
piyasasina ilgisini cekmeye devam etmektedir. Ulkemizde 2001 yilinda faaliyette
bulunan toplam 58 sirketin sadece 15’1 uluslararasi sermayeye sahip iken, 2008
yilindan itibaren uluslararasi sermayeli sirket sayisi artis trendine girmis ve 2014
yilsonu itibartyla 44’e yiikselmistir. 2015 yilinda portfoy devirleri ve piyasadan
¢ekilmeler sonucunda uluslararasi sermayeye sahip sirket sayist 43’e diigmiistiir

(T.C. Hazine Miistesarlig1, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s. 13).
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Son yillarda yasanan ilgi sonucu Tiirk sigortacilik sektoriinde uluslararasi
sermayenin pay1 siirekli olarak artmis ve %70’in tizerine ¢ikmustir (T.C. Hazine

Miistesarligi, 2016 Yil1 Faaliyet Raporu, 2017, s. 19).

Tablo 3.3. Kiiresel Sermayeli Sirket sayisi

vil Faal | Uluslararas: Uluslararasi Ortak Payi Uluslararasi

Sirket Ortakl Sermaye

Sayisi Sirket Pay1 >%350

Sayist 1 06100 | %90- | %50- | %20- | <%20
%100 | %90 | %50

2001 58 15 2 4 2 4 3 8
2002 52 14 2 4 2 3 3 8
2003 48 14 2 3 1 4 4 6
2004 47 16 2 3 2 4 5 7
2005 50 20 2 5 2 6 5 9
2006 51 24 2 4 6 8 1 15
2007 53 27 11 3 5 7 1 19
2008 54 39 15 10 7 6 1 32
2009 57 41 17 10 6 7 1 33
2010 58 43 20 13 3 6 1 36
2011 59 44 21 14 1 7 1 36
2012 61 43 21 13 1 7 1 35
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2013 61 44 21 17 1 4 1 39

2014 63 44 23 14 2 4 1 39
2015 60 43 23 13 2 4 1 38
2016 61 45 25 13 2 3 2 40

Kaynak: (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Y1li Faaliyet Raporu, 2017, s. 14)

Uluslararas1 sermayenin toplam 6denmis sermayedeki payr 2016 yili sonunda %71
olup, toplam prim iiretimindeki pay1 ise %65 olarak gerceklesmistir. Sektérde prim
tiretiminde uluslararasi sermayenin payinda 2013 yilinda dikkati ¢ceken yiiksek artisin
temel nedeni, pazar payr yiiksek iki sigorta ve emeklilik sirketinin yil icinde
uluslararasi sermayeli bir grup tarafindan satin alinmasidir. Uluslararasi sermayenin
2001 yilindan itibaren sektdr 6denmis sermaye ve prim iiretimindeki pay1 asagidaki
grafikte karsilastirmali olarak gosterilmistir. Grafikten de anlasilacagi iizere,
uluslararasi sermayenin payinda 2001-2005 yillar1 arasinda 6nemli bir degisiklik

yasanmazken iken, son yillarda hizli bir yiikselis s6z konusudur.

84



Prim Uretimi Pay1

Yerli Sermaye
35%

Kiiresel m Kiiresel Sermaye

Sermaye .
65% ® Yerli Sermaye

Sekil 3.4. 2016 Yili Toplam Prim Uretiminde Pay Dagihim

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

Sektor paylarina bakilarak 2016 sonuglari itibariyle, yabanci sermaye payinin
%30’un tizerindeki sirketleri inceledigimizde, pazar payinin %73,27’sinin yabanci

sermayeli sirketlere ait oldugu goziikmektedir. Asagida listeli olarak verilmistir:

Tablo 3.4. 2016 Yili Sonuglarina Gore Yabanci Sermaye Pay1 %30'un
Uzerindeki Ilk 5 Sigorta Sirketi

Sermayede Prim Tutar1 | Sektor Pazar
Sirket Adi Ulke Uluslararasi Pay Pay1
(%) (000 ) (%)
ALLIANZ ALMANYA 99,99 5.775.138 19,82
AXA FRANSA 92,66 3.562.467 12,23
MAPFRE ISPANYA 99,75 2.795.019 9,59
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SOMPO JAPAN JAPONYA 100,00 2.236.156 7,67

AKSIGORTA TURKIYE 36,00 1.895.566 6,51

Kaynak: (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017)

KAYNAK ULKE BAKIMINDAN PAZAR PAY1 ORAN1

Belgika

R =

| Japonya Almanya

[ 14% . 35%
Ispanya
17%

Fransa
22%

Sekil 3.5. Tiirkiye Sigorta Piyasasi Sermaye Kaynag Ulke Bakimindan Prim
Uretimi ve Toplama Oram

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4.6’da goriilecegi iizere; Ulke kaynagi olarak Tiirk Sigorta Piyasasina
bakildiginda. Kiiresel sermayenin iilkeler bazinda dagilimi goziikmektedir. En
yiikksek oran %35’ile Almanya, %?22’ile Fransa ikinci ve diger iilkeler takip

etmektedir sirasiyla.
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Tablo 3.5. Yabanci Sermayeli Sirketler ve Yabanci Sermaye Paylari

Sermaye Hakim Sermayede Prim Sektor
Sirket Adi Hakim Ortak Ulke Tutari Ortagm | Uluslararas: PT““.‘“ Pazar
(1000 Pay1 Pay remium Pay1
(%) (%) (000 ) (%)
ACE EUROPEAN C
1 | ACE GROUP LTD. INGILTERE 35.717 | 100,00 100,00 115.045 | 0,39
AEGON TURKEY
2 | AEGONEMH | \o DING BV, HOLLANDA 190.400 | 100,00 100,00 272270 | 0,93
AIG MEA AMERIKA
3 | AIG HOLDINGS BIRLESIK 168.366 | 100,00 100,00 307.461| 1,06
LIMITED DEVLETLERI
ATRADIUS
4 | ATRADIUS | CREDIT ISPANYA 17.800 | 100,00 100,00 36.640 | 0,13
INSURANCE NV
BNP BNP PARIBAS
5 | PARIBAS FRANSA 10.300 | 100,00 100,00 69.471| 0,24
CARDIF
CARDIF
BNP
PARIBAS BNP PARIBAS
6 | CARDIF CARDIF FRANSA 450.122 | 100,00 100,00 149.380 | 0,51
EMEKLILIK
BNP
PARIBAS BNP PARIBAS
7 | CARDIE ASSURANCE FRANSA 18.147 | 100,00 100,00 101.331| 0,35
HAYAT
8 | COFACE COFACE FRANSA 33.900 | 100,00 100,00 64.847 | 0,22
CYNVEST S.A.L .
9 | TURKLAND | 10 SING LUBNAN 20.550 55,00 100,00 35.091| 0,12
DUBAI OMAN BIRLESIK
10| oTARR INSURANCE ARAP 39.100 50,98 100,00 182.373| 0,63
COMPANY EMIRLIKLERI
ERGO GRUBU
11 | ERGO HOLDING A.S. ALMANYA 486.768 | 100,00 100,00 821.572| 282
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EULER EULER HERMES
2|2 s ALMANYA 21460 | 100,00 100,00 57.764| 0,20
13| EUREKO | ACHMEAB.V HOLLANDA 60.000| 100,00 10000 | 1.234.744| 424
TALANX
14 | HDI INTERNATIONAL | ALMANYA 245193 | 100,00 100,00 870835 | 2,99
AG
ORIENT BIRLESIK
15 | ORIENT S R ANGE pisc | ARAP 18.000 | 100,00 100,00 91.186 | 0,31
EMIRLIKLER]
SOMPO SOMPO JAPAN
16 | SO NIPPONKOA JAPONYA 40.000| 100,00 100,00 | 2236.156 | 7,67
INSURANCE INC.
HAREL
TURK INSURANCE
17| NS INVESTMENTS | ISRAIL 44800 | 100,00 100,00 276.295 | 095
AND FINANCIAL
SERVICES
ZURICH
18 | ZURICH INSURANCE iSVICRE 168.916 | 100,00 100,00 481.004| 1,65
COMPANY LTD.
BIRLESIK
19 | UNICO KIBELE B.V. B 48.000| 100,00 100,00 208.607 | 1,02
NN CONTINENTAL
20 | NN H/E EUROPE HOLLANDA 39.441| 100,00 100,00 143500 | 049
HOLDINGS B.V
BUREAU
21| ACIBADEM |VENTURESSDN | MALEZYA 116500 | 100,00 100,00 739.720 | 2,54
BHD
DEMIR DEMIR HAYAT
22| PEVIR e HOLLANDA 19.200| 100,00 100,00 55.688 | 0,19
GENERALI
23| GENERALI | TURKEY HOLDING | iTALYA 272.486| 99,95 100,00 196.334| 067
B.V.
24 | AXA HIE Q’EAHOLDING FRANSA 62.975| 100,00 100,00 28.784| 0,10
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1 |ALLIANZ | ALLIANZ SE ALMANYA 529.148 | 64,39 9999 | 5775138 | 19,82
METLIFE MgIB:EEGGLOBAL AMERIKA
2 BIRLESIK 451.006 | 99,98 99,98 477235 | 164
EMH COMPANY I e
GMBH
CIGNA CIGNA AMERIKA
3 | s £y | NEDERLAND BIRLESIK 45000 51,00 99,91 301.817 | 1,04
GAMMA B.V. DEVLETLERI
4 ﬁ}'EL'ANZ ’SLVLIANZEUROPE ALMANYA 78500 | 86,00 99,88 117.371| 040
MAPFRE
5 | MAPFRE | INTERNACIONAL |iSPANYA 350000 | 99,75 9975 | 2.795.019| 9,59
SA
GROUPAMA
INVESTMENT
6 | GRouPAmA | RVEST IR FRANSA 445446 | 99,52 9952 | 1.150.601| 395
HOLDING A.S.
GROUPAMA
GROUPAMA | INVESTMENT
7| e FRANSA 54875 | 56,49 99.48 147.762 | 051
HOLDING A.S.
LIBERTY
SEGUROS AMERIKA
8 |LIBERTY |COMPANIADE  |BIRLESIK 142.750 | 99,44 99,44 186.895 | 0,64
SEGUROS Y DEVLETLERI
REASEGUROS S.A.
MAPFRE | MAPFRE SIGORTA | .
RSN e ISPANYA 12.000| 99550 99,00 13264 | 0,05
TURKAPITAL
10 | NEOVA e S e | KUVEYT 84.800 | 53,00 9860 | 1.005.998| 345
11| RAY ATBIH N.V. HOLLANDA | 163070 8159 94,96 568718 | 1,95
12 | AXA AXA HOLDING A.S | FRANSA 1225739 | 92,61 9266 | 3562467 | 1223
GULF INSURANCE
13 | GULF ey KUVEYT 12.000| 90,00 90,00 6.913| 002
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ALLIANZ ALLIANZ

1VE SIGORTA AS. ALMANYA 58.000 80,00 75,20 457.033 | 1,57
KATILIM ALBARAKATURK | KUVEYT -

2 | em KATILIM BAHREYN 40.000 50,00 73,12 28.899 | 0,10
BANKASI AS (%50 - %50)

GARANTI T.GARANTI

1| A BAASIALS TURKIYE 50000 | 84,91 48,97 409808 | 141
AVIVA

2 QX"VASA INTERNATIONAL | INGILTERE | 118.000| 40,00 40,00 317.422 | 1,09
HOLDINGS LTD
AGEAS
INSURANCE o

3 | AKSIGORTA | INSURANCE | turkive 306.000| 36,00 3600 | 1.895566| 651
NV

Kaynak: Hazine Mistesarligi, 2016 Sigorta Faaliyet Raporu, 2017

Tabloyu inceledigimizde kiiresel sermayeli sirketlerin toplam sermayedeki payinin
%70,95 oldugu goriilmektedir. Buna mukabil yerli sermaye pay1 toplamda %29,05

olarak gerceklesmistir.
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4. ANALIZ: TURKIYE’DEKI YABANCI SIGORTA
SIRETLERININ MARKA MODELLERI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI

Osmanli’da, tarihte kesilen ilk sigorta poligesinden 500 yil sonra uygulamalarina
rastladigimiz sigortanin markalagma seriiveni yabanci sirketler kanaliyla olugsmustur.
Bu siirecte Osmanli’dan giiniimiize kadar da sigortacilik faaliyetleri yerli ve yabanci

sirketler kanaliyla devam etmektedir.

Degerlendirmelerimizi, glinimiiz sigorta piyasasinda; sermayesi %30’un iizerinde
yabanci paya sahip, sigorta prim iretiminde ilk 5 firma {izerinde durularak

yapilmistir.

4.1. Marka Simflandirmasi ve Ozellikleri Bakimindan Degerlendirme

Hizmet markalariin tigiincii sahislara fayda saglayan her tiirlii faaliyette kullanilan
markalar olduguna daha 6nce deginmistik. Sigortacilik faaliyetleri hizmet markalari

kapsamina girmektedir.

Bir hizmet isletmesi i¢in miisterinin karmasik bir rolii vardir. Miisteri sadece hizmeti
satin alan ve aldig1 bu hizmeti tiiketen taraf degildir. Miisteri hizmetin {iretilmesinde
ve sunumunda oldukga etkili ve karsilikli etkilesim tarafi olan bir kimsedir. Miisteri
artik glinlimiizde pasif ve giidiilen kisiliginden siyrilarak, aktif ve taleplerini yonelten
bir kimlige kavusmaktadir. Sigortacilik sektoriinde de bu degisim biitiin agirlig: ile
kendini hissettirmektedir (Evren, 2007, s. 141).
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Hizmet markalar1 ve ticaret markalarinin aralarindaki en biiyilik fark; birisinin {iriin
ve mal pazarlamasi, digerinin sundugu hizmetler neticesinde olusturdugu {iriinii
pazarlamasit olarak degerlendirmekteyiz. Hizmetlerde {iriiniin somut olarak
gelistirmek zordur. Dolayisiyla pazarlama tarafinda da bu 6zelligin zorluklar
karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmetlerin birtakim karakteristik 6zellikleri, sigortacilikta
da kendisini gostermektedir. Sigorta hizmetinde elle tutulup gozle goriilebilen tek
unsur sigorta poligesidir. Sigorta poligesinin de deterjan veya bir tencere gibi
pazarlanabilmesi miimkiin degildir. Sigorta isletmeleri miisterilerine, belirsizliklerle
dolu gelecegi ve bunun tasidigi riskin Onemini kavratmakta ve bundan dolayi
olusmus ihtiyaglarin ¢6ziimiinii pazarlamaktadir (Korkmaz, 1997: 11; aktaran Evren,
2007: 29).

Bu bakimdan sigortacilik faaliyetlerinin hizmet markast icerisinde yer aldig
kuskusuzdur. Dolayisiyla hizmet pazarlamasinin 6zelliklerini de igerisinde
tagimaktadir. Hizmetlerin; soyutlugu, boliinmezligi, degiskenligi, dayaniksizligi ve

talep tahmin zorlugu 6zellikleri bulunmaktadir.

Sigorta pazarlamasinin en zor boyutu, hizmetin soyut olmasidir. Kisi ya da
kurumlarin suanda var olmayan, gelecekte baslarina gelmesi olasiligr bulunan risk
ihtimallerine kars1 bir pazarlama s6z konusudur. Dolayisiyla iiriin somut olarak elde
tutulamamaktadir. Gelecekte olmasi muhtemel riske karsi bir giivence satilmaya

calisma faaliyetidir.

Sigorta hizmeti, olusabilecek =zararlarin olumsuz sonuglarinin giderilmesinde,
zararlara maruz kalan kisilere parasal kolaylik ve rahatlik saglayan bir finansman
teknigidir (Sarikayali, 2000: 23; aktaran Kaya ve ark., 2015: 642). Bu hizmeti sunan
kuruluslar, olas1 miisterinin, gelecegin getirebilecegi olasi risk ve belirsizlikleri fark
etmelerini saglayarak tirettikleri ¢oziimlerle bu ihtiyaclari karsilamak tizere faaliyette

bulunurlar. Sigorta isletmelerinin sayilarindaki artis ve sunduklar1 hizmetlerin
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birbirine benzerlikleri ve artan rekabet, pazarlama yontem ve tekniklerine olan
ihtiyaglarin1 da arttirmaktadir. Iliskisel pazarlama iletisiminin agirhkli oldugu
sektorde kiiresel sermayeler bu Ozellikleri dikkate almaktadir (Kaya, ve digerleri,

2015, s. 642).

Sigortacilik agisindan tatmin edilmemis miisteri arzu ve ihtiyaclarinin bulunup
belirlenmesi, bu arzu ve ihtiyaglarin Olgiilerek degerlendirilmesi, bunlarin
hangilerinin sigorta sirketi tarafindan tatmin edilebileceginin kararlastirilmasi, hedef
piyasalarin secilmesi, secilen hedef piyasalara hangi sigorta hizmetlerinin
sunulacagimin belirlenmesi ve biitiin bunlara iliskin pazarlama programlarinin
gelistirilmesi olarak tanimlanmabilir (Sarikayali, 2000: 23; Kaya ve digerleri, 2015:
642). Sigorta pazarlamasi bu bakimdan tipik bir hizmet pazarlamasidir. Hizmet (satis
sirasinda) elle tutulan, gozle goriilen bir sey degil, bilakis soyut olarak vaadedilmis
bir mutluluktur. Hizmet verildiginde hizmet alanin elinde somut bir sey olmayabilir

(Kaya, ve digerleri, 2015, s. 642).

4.2. Marka Ogeleri Kullammlar1 Bakimindan Degerlendirme

Sigortacilik alaninda {ilkemizde faaliyet gosteren kiiresel sermayenin markalagsma
stratejilerini ele aldigimizda reklam, {irlin gelistirme, iiriin tasarimi, tiiketici arastirmalari,
satig gelistirme ve halkla iliskileri ¢ok kullandiklar1 goriilmektedir. Markalagma
kavramimma o6nem vermekte ve tliketicinin zihninde kalici izler birakmak igin
calismaktadirlar. Sigortacilik alaninda segilmis sirketler marka stratejileri bakimindan

asagida degerlendirilmeye ¢alisilmistir.
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4.2.1. Marka Adlar1 Kullanim

Markay1 olusturan biitiine giden yolda, marka &geleri; isim, amblem, logo, renk,
slogan olarak siralanmaktadir. Sigorta pazarlamasinda marka ismi, iirlinler ve tiim
hizmetlerde firmasiyla anilmakta olup; birebir kiiresel marka adiyla anilarak faaliyet
gostermektedirler. Kiiresel marka giiciinden faydalanmaya calisilmaktadir. Asagidaki

tabloda kiiresel marka adlariyla karsilastirilan tablo bulunmaktadir:

Tablo 4.1. Kiiresel Marka Adi ve Yerel Marka Adlar

Marka Adi Hakim Ortak Ad1 Durum

ALLIANZ ALLIANZ SE Kﬁresel Marka
ile ayn

AXA AXA HOLDING A.$ Kiiresel Marka
ile ayni

MAPFRE MAPFRE INTERNACIONAL S.A Kiresel Marka
ile ayni

SOMPO JAPAN | SOMPO JAPAN NIPPONKOA INSURANCE INC. ﬁgg‘;ﬂsej Marka

Kaynak: Hazine Miistesarligi 2016 y1l1 istatistikleri kullanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmistir. Prim tiretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’un tizerindeki sirketler dikkate alinmistir.

Tablo 4.1. de goriilecedi lizere tlim marka adlar1 kiiresel firmalarin adlar ile aynidir.
Sigortacilik faaliyetlerinin gliven esasina dayandigii bilmekteyiz. Markalarin baglh
oldugu kiiresel gruplarla ayni adi tagimalarimin verecegi giliveni yansitmak adina

kullanilmakta oldugu diistintilebilir. Sadece Ak Sigorta mevcut ismini korumaktadir.
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4.2.2. Tamtim ve Reklam

Reklamlar ve tamitim faaliyetleri her isletme gibi sigortacilik alaninda da sik sik
kullamlmaktadir. Ozellikle marka bilincine y&nelik tanitict reklamlar yapilmaktadir.
Reklamlarda duygusal agirlik agir basmaktadir. Reklamcilik faaliyetleriyle ilgili
istatistiki bir bilgiye maalesef ulasilamamistir. Faaliyet raporlarindan edindigimiz

bilgiler:

Tablo 4.2. Tanitim Faaliyetleri Incelemesi

Marka Adi Reklam Biitgeleri

Allianz  SomaDA (Dayamigma Ag1) ile Bilim
Kahramanlar1 Dernegi ile baslayan is birliginde
ALLIANZ 2016°da da Stratejik Is Ortag1 olarak bolgede Bilim
Kahramanlar1 Turnuvalari’na

katilmay1 arzu eden 6grenciler desteklendi.

Karbon Ayak Izimizi Azaltma Projesi,

TEKSEM - Tiirkiye Engelsiz Sanat ve Egitim

AXA Merkezi biinyesinde tiyatro faaliyetlerine destek,

YASED - Yabancit Yatirimcilar Dernegi, ALD
Avusturya Liseliler Dernegi vb. dernekleri araciliiyla
burs projeleri.

* Emniyet kemeri kullanimi temali gorsel ile bez
cantalar ve cocuk emniyet sistemleri hakkinda bilgi
veren brosiirlerin ¢alisan ¢ocuklarina ve smif
arkadaslarina dagitimi, 04.01.2016

« Sanlurfa Siverek Sofice Ilkokulu i¢in bot yardimu,
08.02.2016

+ Sanlwurfa Siverek Sofice Ilkokulu icin bot

MAPFRE gonderimi, 01.03.2016

* Diisler Akademisi ziyareti ile kurabiye ve ritim
atolyelerine katilim, 09.04.2016

+ Hiiviyet Bekir Ilkokulu’na destek igin Bahar
Senligi’'nde ev  yapimi yiyeceklerin  yapimi,
31.05.2016

* MASK Bahar Senligi’nde Koruncuk i¢in okuma
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kitab1 toplama kampanyasi, 31.05.2016

« MASK Bahar Senligi’'nde toplanan kitaplarin
Koruncuk’a iletimi, 04.06.2016

« MASK Bahar Senligi’nde siirpriz numaral
cikolatalar karsihiginda Hiiviyet Bekir ilkokulu igin
bagis toplama

kampanyasi, 31.05.2016
» Koruncuk Bahar Senligi ziyareti, 04.06.2016

+ MASK Kitap Kauliibii kitaplarinin  topluma
bagislanmasi, 30.06.2016

« KACUV ile Yardimseverlik Kosusu tanitim
semineri, 07.09.2016

* Koruncuk ile Yardimseverlik Kosusu tanitim
semineri, 07.09.2016

* TEV ile Yardimseverlik Kosusu tanitim semineri,
07.09.2016

e Izmirde TEV Soma bursiyerleri ziyareti,
30.09.2016

* Kan bagisi, 02.11.2016
* Organ bagisi, 08.02.2016
» Yardimseverlik Kosusu, 13.11.2016

* Hiiviyet Bekir Ilkokulu’nda akil oyunlari smifinin
acilisi, 25.11.2016

* SOS - Nefesal Kampanyasi ile Heimlich Manevrasi
Egitimi, 05.12.2016

* Diisler Akademisi i¢in MASK Spor Kuliibii Futbol
Turnuvasi Finali, 13.12.2016

* Ankara’da 16semili ¢ocuklar i¢in ilag yardima,
15.12.2016

» Kanserli ¢ocuklar i¢in yeni yil hediyeleri toplama
kampanyasi, 16.12.2016

* Yeni yil hediyeleri takdimi icin Goztepe Egitim
Arastirma Hastanesi ziyareti, 29.12.2016

* KACUYV yeni yil stand1 etkinligi, 28.12.2016

etkinlikleri gerceklestirilmistir.
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-Kurumsal Sosyal Sorumluluk kapsaminda herhangi
SOMPO JAPAN bir bilgi bulunmamaktadir. Spor alaninda yapilan
sponsorluk faaliyetleri bulunmaktadir.

-Afet Bilinci Arastirmasi
AK
-Hayata Devam Tiirkiye Projesi

Kaynak: 2016 yili faaliyet raporlarindan yararlanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmistir. Prim tiretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’ un tlizerindeki sirketler dikkate alinmistir.

Ulkemizde faaliyet gdsteren yabanci sermayeli sirketler her ne kadar reklam ile ilgili
faaliyetlerini siirdiirselerde kurumsal sosyal sorumluluk alaninda g¢aligmalarinin
goreceli olarak artmasi gerektigi diisiiniilebilir. Bu konuda yapilan faaliyetlerin
duyurulmasi konusunda ¢aba arttirilmalidir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile sirket icinde yapilan bir takim iyilestirme calismalari; 6rnegin kagit
tasarrufu, bilgisayar sistemlerine doniis, sirket icindeki su tiikketimi ile ilgili ¢abalar;

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ne kadar girmekte degerlendirilmelidir.

4.2.3. Renk ve Logo Kullanim

Markay1 ayirt edilir yapmanin bir kurali da renktir. Bir logo, markanin gorsel
sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici bicimde bir araya gelmesi
ile olusur. Logonun diger unsuru, gorsel bir sembol olan ambleme de oldugundan
fazla deger verilmektedir. Anlam gorsel sembollerde degil, kelime ya da kelimelerde
yatar. Bir marka isminin giicii, kelimenin zihindeki anlamindan gelir. Cogu marka
i¢in, sembollerin zihindeki bu anlam1 yaratma etkisi ¢ok azdir ya da hig¢ yoktur (Ries
& Reis, 2006, s. 125).

Kiiresel sermayeli sirketlerin renk ve logo kullanim tercihleri asagida

gosterilmektedir:
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Tablo 4.3. Kiiresel Sermayeli Sirketlerin Logo Renk Tercihleri

Sirket Logo Marka Ad1 Rengi

Allianz Mavi - Beyaz

Allianz @)

Axa Mavi
ﬂ AXA SIGORTA

sigortacibk  yenlden tarumlaniyor

Mapfre @ MAPFRE Sig[]l‘ta Kirmiz: - Beyaz

Sompo Japan Kirmizi - Siyah

(& somPO JAPAN SIGORTA

A AKSigorta |

Kaynak: 2016 yili faaliyet raporlarindan yararlanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmistir. Prim {iretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’un tizerindeki sirketler dikkate alinmistir.

Tablo 4.3°de goriilecegi lizere tiim markalar logolarinda adlarinin bulunmasina 6zen
gostermektedirler. Adlart ve logolarinin miisterilerinin zihinlerinde kalmasini saglamaya

calismislardir.
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4.2.4. Marka imaji, Kimligi ve Vaadi Degerlendirmesi

Kiiresellesen diinyada pazarlama siireci, karmasik bir hal almis bulunmaktadir.
Glintimiizde pek cok sirkette pazarlama isi, reklam, iirlin gelistirme, iiriin tasarimu,
tilkketici aragtirmalari, satig gelistirme ve halkla iliskiler gibi farkli fonksiyonlara sahip
gruplar tarafindan yerine getirilmeye baslanmistir. Pazarlama siirecinin tek ve en 6nemli
amacinin markalagma oldugu soylenebilir. Bu agidan pazarlama, tiiketicinin zihninde
marka insa etmek, marka yaratmaktir. Giiclii bir pazarlama programinin olmasi i¢in
gliclii bir marka inga edilmelidir (Ries & Reis, 2006, s. 13). Bu insa sirasinda firmalarin
kendilerini nasil konumlandirdiklart da énem tagimaktadir. Bir fikir vermesi agisindan

vizyon ve misyon degerlendirmesi yapmak dogru olacaktir.

Tablo 4.4. Vizyon ve Misyon Bilgileri

Marka Ad1 Vizyon Misyon

Allianz Biz Allianz’1z... Toplumumuz i¢in buradayiz.
Miisteri memnuniyeti
ve teknoloji odakl1 yeni | Misterilerimizin sagliklarini,

nesil sigortaciligin
Snciiliigiini yapmak, yillar boyunca olusturduklar:

toplumun yasam varliklarini1 korumak,

kalitesini artiran . .
hayatlarinin tiim evrelerinde

sosyal bir marka olmak

vizyonuyla caligiriz. kendilerinin ve ailelerinin

yaninda olmak i¢in variz.

Axa Misyonumuz, hizmet verdigimiz her alanda siirekli
iyilestirme faaliyetleri ile maliyetleri diisiirerek miisteri
memnuniyetini arttirmak, daima 'EN IYT' olmaktir.

Mapfre Diinya capinda | Biz, hizmette siirekli ilerleme
giivenilir sigorta girketi | ve miisterilerimizle, dagitim
olmaktir. kanallarimizla,

tedarik¢ilerimizle,
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hissedarlarimizla ve toplumla
miimkiin olan en iyi iliskileri
gelistirme amaciyla ¢alisan ¢ok
uluslu bir ekibiz.

Sompo Japan Miisterilerimize her | Tiirkiye sigortacilik sektoriinde
zaman ve her yerde en | standartlar1  yiikseltmek  ve
iyi hizmeti sunmak sektordeki yeniliklerin Onciisii

olmak.

Ak Sigortay1 kolay, yalin Hayatin devamlilig1 ve
ve erisilebilir hale kolaylastirilmasi
getirmek.

icin benzersiz sigorta deneyimi
sunarak

deger yaratmak.

Kaynak: ilgili sirketlerin internet sitelerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

4.3. Kiiresel Sermayeye Satilan Yerel Sirketlerin Marka Degerleri

Marka degeri literatiirde tartisilan bir konu olmasina ragmen, giincel hayatta
markalarin degerlerini satiglarinda reel olarak goérmekteyiz. Kiiresel sermayenin
ilkemizdeki sigorta sirketlerine olan ilgisi sonucu yaptiklar1 satin almalarda

Odedikleri rakamlara asagidaki tablo 4.5’de goérmekteyiz:

Tablo 4.5 Satis Degerleri

Satin  Alinan | Satis Tarihi Al Yeni Sirket Ad1 | Satis Rakami

Sirket Adi

Yapi Kredi | Mart 2013 Allianz | Allianz Sigorta 608 Milyon Eur

Sigorta

Axa-Oyak Agustos 2008 | Axa Axa Sigorta 525 Milyon Usd

Sigorta

Genel Sigorta Eylul 2007 Mapfre | Mapfre Sigorta | 565 Milyon Usd

Fiba Sigorta Temmuz 2010 | Sompo | Sompo  Japan | 485 Milyon TL
Japan Sigorta
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Ak Sigorta Temmuz 2011 | Ageas Ak Sigorta 220 Milyon Usd

Kaynak: Faaliyet raporlarindan kendimiz tarafindan olusturulmustur.

4.4, Kiiresel Hizmet Sektoriiniin Diinyada Biiyiimesi

Hizmet sektoriinlin kiiresel pazarlarda biiylimesi birka¢ temel faktore baglanabilir;
refah seviyesinin artmasi, degisen teknoloji ile pazarda bulunan triinlerin ¢esitligi ve
karmasiklig1 sayilabilir (Bradley, 2002, s. 235). Safi hizmet isletmesi, (saf bir iiriine
benzer bigimde) arz ettigi temel unsur hizmet olan isletmeleri tanimlamaktadir. Bu
acidan, eZer varsa, ¢ok az sayida saf hizmetin oldugu gériilebilir. Uriinlerin kendileri
degil de, yalnizca sunduklar1 faydalar1 satilir; bu iiriin faydalar1 ise hem somut hem
de soyut unsurlar1 kapsar. Tiimdengelim mantig1 ile, aynt durumun hizmetler i¢in de
gecerli oldugu sdylenebilir. Bu mantik dizgesine gore diistiniildiigiinde Levitt (1972)
“herkes bir hizmet verir” goriisii anlagilmaktadir. Levitt, herkesin bir hizmet
verdigini, ancak herkesin bir iirlin iiretmedigini, dolayisiyla da ilgi odaginda
pazarlanan “seyin” hizmet unsurunun yer almasi gerektigini ifade etmektedir. Bu
gorliis hizmet pazarlamasina bakisi degistirebilir. Bu goriis i¢in asagidaki sekil

yardimet olacaktir (Bradley, 2002, s. 235):
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«Refih
sBoz zaman
sJezicimdeki kadmlar

Dagizan yasam
tarzlan

*Tazamun karmaaklhiisn
sBaklenan Smiir
*Ekoloji ve kavnaklarla ilgili endizeler

+Yeni rinler
sUrinlenin kanmankhs
+Maddi kiiltarin rolid

Degizen telmolag:

Sekil 4.1. Hizmet Sektoriindeki biiyiimenin nedenleri

Kaynak: Bradley, F. (2002). Uluslararasi1 Pazarlama Stratejisi. Eskisehir: Bilim Teknik
Kitabevi, p.235.

Ulkemiz sigorta piyasasi genel egilim olarak biiyiimektedir. Burada kisi basina artan
milli gelir, kentlesme orani, sigorta bilincinin artmasi, yasam karmagikliginin
artmasindan risklerin artik boyut degistirmesi, yasam kalitesinin artmasi nedeniyle

beklenen Omiir uzamasi gibi etkenleri sayabiliriz.

4.5. Kiiresel Sigorta Piyasasi

Diinya sigorta piyasasit heterojen bir yapi1 sergilemektedir. Finansal piyasalarin
gelismesiyle dogru orantili olarak, sigorta endiistrisinin de gelistigini daha

oncesinden belirtmistik. Ekonomik hareketler igerisinde finansal sektorlerde yasanan
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degisim ve doniisim bankaciliktan sonra gelen sigorta piyasalarini da derinden
etkilemektedir. Yeni uygulamalar ile piyasalar yoOnlerini bulmaya caligsmaktadir.
Omnegin Avrupa Tek Sigorta Piyasasi uygulamalari cergevesinde alisilagelmis
yapilar degismektedir. Bu degisim ve donlisim zaman almaktadir. Dolayisiyla
tilkelerin gelismislik ve finansal derinlikleriyle orantili olarak sektor biiyiikliikleri

degisim gostermektedir.

Yine diinya sigorta piyasalarinda yerel uygulamalar, yasal zorunluluklar ve

demografik degisimlere bagli olarak farkliliklar karsimiza ¢ikmaktadir.

Diinya sigorta piyasalarini etkileyen bir diger nemli husus ise katastrofik hasarlar da
yaganan degisimlerdir. Bagta iklim degisikligi nedeniyle hasarlarin zararlar1 ve
boyutlar1 artmakta, yasanan siiregler piyasalar1 derinden etkilemektedir. ~ Ornegin
2016, cok sayida yikici deprem ve kiiresel 1sinma etkili hasarlarin fazla yasandigi bir
yil olmustur. 2016 yilinda dogal afetlerin yarattig1 kayiplar, 175 milyar dolarla son
dort yilin en yiliksek degerine ulasirken, s6z konusu kayiplarin 50 milyar dolarlik
kismi (yaklasik %30) sigorta sirketlerince karsilanmistir. Afetlerin yol actig
kayiplarin  ylikselmesinde Japonya’da yasanan deprem, Cin’de yasanan sel,
ABD’deki kasirgalar, Avrupa’daki bir dizi firtina ve Kanada’daki orman yanginlar
etkili olmustur. 2016 yilinda yasanan dogal afetlerin en maliyetlisi, Kuzey
Japonya’daki Kyushu Adasi’nda Nisan ayinda yasanan iki deprem olmustur. S6z
konusu depremler, 31 milyar dolar diizeyinde kayba yol agarken, kaybin yiizde
20’sinden daha azinin sigortali oldugu anlasilmistir. Japonya’daki depremi, Cin’de
Haziran ve Temmuz aylarinda yasanan ve yaklasik 20 milyar dolarlik kayba yol acan
seller izlemistir. Cin’deki kaybin ise yaklasik yiizde 2’sinin sigortali oldugu
kaydedilmistir. ABD’de gegen yil yasanan ve en biiyiik etkisini Haiti’deki Caribbean
Adalarinda gosteren Matthew Kasirgas: da, yol agtigi 10,2 milyar dolarlik kayipla
yilin en yikici olaylarin igine yer almistir (Giines Sigorta A.S., 2017, s. 18).
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Kiiresellesen diinyada finansal sistemler igerisinde yasanan ekonomik krizler veya
durgunluklarda sigorta piyasalarini etkilemektedir. Kiiresel makroekonik ve finansal

iletisimin artmas1 bu durumu kolaylagtirmaktadir.

Sigorta sektoriiniin genel olarak amaci; risk yonetimini saglayarak, finansal ve
sigortacilik faaliyetlerinden en {iist seviyede karlilik, sermaye degerleri, sirket
degerlerini koruyabilmektir. Diinya piyasalarin1 da yukarida saydigimiz etkenler goz

Oniine alinarak amaglar1 dogrultusunda hareket edilmektedir.

Sigortacilik sektorii geligsmis lilkelerde 6nemli bir seviyeye gelmis ve doymus bir
noktadadir. Kiiresel sermaye ve gelismis iilkeler diinyada yeni bir pazar arayisina
girmig, Ozellikle de gelismekte olan iilkelerin sigortalanabilir potansiyelleri
istahlarn1  kabartmistir. Gelismekte olan ilkelerde sigorta sektoriine yatirim
yapilmasi ile diinya sigorta pazarina olumlu bir katki saglanmis olacaktir (Oziidogru,

2017, s. 39).

Ulkemiz piyasalarindan da trendin bu yoénde oldugunu anlamaktayiz. Kiiresel
sermayenin 2000’li yillardan sonra artan yatirimlarim1i daha onceki basliklarda
oranlartyla vermistik. Gelismekte olan piyasalara yatirim akimi siirmektedir. Burada
sebepler igerisinde kisi basi prim tiretimin kaynak iilkelerde belirli bir doygunluga
ulagsmas1 ve gelismekte olan iilkelerdeki yatirim ve biiyiime imkanlar1 kiiresel

sermayeye cazip gelmektedir.

Sigorta piyasalarinda faaliyet gosteren sirketler icin, hizmet pazarlamasinda
bahsedilen kolayliklar ve zorluklar bulunmaktadir. Bu bakimdan yerel iilkelerin
dinamiklerini anlayarak hareket etme cabasi kiiresel sermayenin, sigorta ve diger
sektorlerde yatirim yaparken dikkat ettikleri hususlardir. Piyasalarin ihtiyaglarini
belirlenmesinde, yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde yerel unsurlar géz oniine

almaktadirlar.
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Diinya prim iiretimi 2016 yilinda bir onceki yila gére %3,1 oraninda reel olarak
artmistir. Toplam 4,73 trilyon ABD dolar olarak kaydedilen prim iiretiminin 2,62
trilyon ABD dolar1 hayat, 2,11 trilyon ABD dolar1 ise hayat dis1 branglarda
gerceklestirilmistir. 2016 yili prim iretimi hayat bransinda %2,5 ve hayat dist
branglarda %3,7 oraninda yiikselmistir (T.C. Hazine Miistesarlig1, 2016 Y1il1 Faaliyet
Raporu, 2017, s. 10).

Artis Oranm
4,00%
3,50%
3,00%
2,50%
2,00%
1,50%
1,00%
0,50%

0,00%
Hayat Hayat Dis1 Toplam

=@ Artig Orani

Sekil 4.2. Diinya Prim Oranlar1 Artis Oranlari

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

Asagidaki tabloda 2015 ve 2016 yillarina ait veriler karsilastirmali olarak verilmistir:

Tablo 4.6. Diinya Sigorta Piyasalari Reel Biiyiime Oranlar:

2015 2016

Hayat Hayat Toplam Hayat Hayat Toplam
Das1 Dis1
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Gelismis 3,1 3,3 3,2 -0,5 2,3 0,7
Piyasalar

Gelismekte 11,7 7,9 9,8 16,9 9,6 13,5
Olan

Piyasalar

Toplam 44 4,2 4,3 2,5 3,7 3,1
Tiirkiye 8,1 13,3 12,7 30,4 26,1 26,6

Kaynak: T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s.3.

Diinya genelindeki prim iiretimi asagidaki tabloda 2015 ve 2016 yillarina ait veriler

karsilastirmali olarak verilmistir:

Tablo 4.7. Diinya Prim Uretimi Dagilimu

Milyar ($) Hayat Hayat Disi Toplam

Amerika 678 937 1.615
Kuzey Amerika 609 858 1.467
Latin Amerika 69 79 149

ve Karayipler

Avrupa 859 611 1.470
Bat1 Avrupa 844 573 1.416
Orta ve Dogu 15 39 54
Avrupa
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Asya 1.000 493 1.494
Gelismis Asya 612 209 821
Piyasalar1
Gelismekte 375 244 619
Olan Asya
Piyasalar1
Orta Dogu ve 13 41 54
Orta Asya

Afrika 41 20 61

Okyanusya 40 53 93

Diinya 2.617 2.115 4.732
Gelismis 2.111 1.688 3.799
Piyasalar
Geligsmekte 506 427 934

Olan Piyasalar

Kaynak: T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s.3.

Diinya toplam prim tiiretimine gelismekte olan piyasalar ve gelismis piyasalar olarak

baktigimizda:
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2016 Y1l Diinya Toplam Prim Uretimi

B Geligmis Piyasalar

m Gelismekte olan Piyasalar

Sekil 4.3. 2016 Diinya Toplam Prim Uretimi Kaynag Piyasalar

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 verilerinden kendimiz tarafindan olusturulmustur.

Sekil 4.1°de goriilecegi tizere 2016 yilinda gelismis piyasalar %80,3, gelismekte olan
piyasalar ise %19,7 oraninda bir paya sahiptir. Ancak, prim artig oran1 daha yiliksek
oldugundan gelismekte olan piyasalarin toplam iiretimdeki pay:r yillar itibariyla
artmaktadir. 2009 yilinda %13 olan gelismekte olan piyasalarin global prim
iretimindeki pay1 2016 yili sonunda %19,7’ye ulasmistir (T.C. Hazine Miistesarligi,
2016 Y1ili Faaliyet Raporu, 2017, s. 11).

4.6. Kiiresel Sirketlerin Dagitim Kanallar:

Sirketlerin diinya tizerindeki biiytikliikleri dagitim kanallarinin ulasabilecegi oranda
artmaktadir. Yerel belirleyici 6zellikler bu noktada ¢cok 6nemlidir. Firmalar kiiresel
biiyiikliiklerinin giicleri olsa da hizmet pazarlamasinda yerel unsurlar One

¢ikmaktadir.
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4.6.1.Sigorta Acenteleri

Sigorta sektoriinde dagitim paylarina da bakildiginda biiylik unsuru acentelerdir.
Sigorta pazarlamasinda en yaygin kullanilan dagitim aracidir. Sigorta faaliyetlerinin
bircok noktasinda dogrudan rol iistlenmektedir. Sigorta sirketleri her ne kadar
sundugu hizmetleri tutundurmak i¢in reklam, tanitim, halkla iligkiler gibi araglari
kullansa da, acenteler; kisisel sigorta pazarlamasinda 6nemli paya sahiptir, bu gorev
genel olarak yerel piyasalarda acentelere diismektedir (Kaya, ve digerleri, 2015, s.
655).

Sigorta miisterileri ana sirket yerine acentelerle muhataptirlar, herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda acente degil sigorta sirketini olumsuz tutum iginde
olacaklardir. Sigorta acentelerinin tasidigi bu biiyilk sorumluluk nedeniyle ana
sirketin sozlesme yapacagl acente se¢iminde titiz davranmasi yaninda, c¢alisanlarin
egitilmesi, denetlenmesi, memnuniyet Ol¢limiiniin yapilmast gibi bir dizi politika
uygulamasi, pazarda tutunma acisindan giiniimiiz piyasa kosullarinda hayati 6nem
arz etmektedir. Acenteler miisteriyle dogrudan dogruya iletisim halinde olan
aracilardir. Oyle ki, gerek satis siirecinde gerekse satis sonrasi bilgilendirme veya
satig sonrast hizmetler de sigorta sirketinin temsilcisi sifatiyla faaliyet gosteren
acenteler, ilgili sigorta sirketinin temsilcisi sifatin1 tagimaktadir. Rekabet diizeyi
giderek artan sigortacilik sektoriinde miisterilerin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Bu cercevede, miisterilere daha hizli ve dogru bilgiler ile ulasma teknikleri 6nem
kazanmaktadir. Acentelerin dogru satis teknikleri kullanilarak miisterilere
yaklasmalar1 6nemli oldugu gibi, daha Onceki acente-sirket-miisteri iliskilerinden
yola ¢ikarak yasanmis Ornek olaylardan edinilen bilgilerin ve deneyimlerin
kullanilmast da 6nem tasimaktadir. Ancak, sigorta sektoriiniin i¢inde her zaman
acenteler yer aldigr halde modern pazarlama teknikleri ile tamisilmasi daha yeni
donemlere tekabiil etmektedir. Bunun sonucu olarak her bir sigorta sirketi gelisen

zaman icinde pazarlama teknikleri ve pazarlama anlayislarini 6zellestirerek acentelik
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hizmetlerinden daha fazla yararlanir hale gelmistir. Tiirk Sigorta sektdriinde
acenteler yolu ile pazarlama sirketlerin 6nemli bir satis yonetimi olmus ve acenteler
aracilig1 ile pazarlama toplam pazarlama faaliyetleri i¢cinde (6rnegin dogrudan satis,
brokerler ya da bireysel aracila ile satisinin yani sira) portféyde daha biiyiik bir pay
almaya baslamistir giiniimiiz sigorta sektdriinde dagitim kanali i¢inde acenteler %60

civarinda bir paya sahiptir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 656-657).

Kiiresel yada yerel sermaye fark etmeksizin sigorta piyasalarinda hareket eden
sirketlerin 6nemli bir faaliyet enstriimani olarak acenteler hareket etmektedir. Sigorta
acenteleri Ozellikle sayilarinin fazla olmasi sebebiyle dagitim ag1 oldukca genistir.
Sigorta denetleme kurulu gibi kurumlarin etkisi ve hizmet sektoriindeki gelismeler
bu sektordeki hizmet kalitesini gelistirmekte ve sektdre olan giiveni arttirmaktadir

(Ceylan, 2011, s. 426).

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi nezdinde tutulan Levha’ya kayit yaptirmis acente
sayist 15.575, bireysel emeklilik sisteminde aracilik yapmak iizere EGM’ye kayith
satisga yetkili bireysel emeklilik aracis1 sayist ise 36.000’dir (T.C. Hazine
Miistesarligi, 2016 Yili Faaliyet Raporu, 2017, s. 16).

Ulkemizde prim iiretim kaynaklar1 iginde sigorta acenteleri biiyiik bir agirliga
%61,5’1
gerceklestirilmigtir (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Yili Faaliyet Raporu, 2017, s.
24).

sahiptir. 2016 yilinda prim {iretiminin 0zel acenteler tarafindan

Tablo 4.8. Sirket Bazinda Calisilan Acente Sayisi

ACENTE
Sirket Adi
31.12.2015 Acente 2016 Yih I¢inde 2016 Y1l i¢inde 31.12.2016 Acente
Sayisi Tayin Olunanlar Fesh Olunanlar Sayisi
ALLIANZ 5.315 268 239 5.344
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AXA 3.397 240 89 3.548

MAPFRE 2.858 313 158 3.013

SOMPO JAPAN 1.479 442 112 1.809

AKSIGORTA 2.270 215 119 2.366
Toplam | 15.319 1.478 717 16.080

Kaynak: 2016 yili faaliyet raporlarindan yararlanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmistir. Prim iiretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’un tizerindeki sirketler dikkate alinmistir.

4.6.2.Brokerler

Broker, sigorta reasiirans sozlesmesi yaptirmak isteyenleri temsil ederek, bu
sOzlesmelerin yaptirilacak sirketlerin se¢iminde tamamen tarafsiz ve bagimsiz
davranarak ve teminat almak isteyen kisilerin hak ve menfaatlerini gozeterek
sOzlesmelerin akdinden onceki hazirlik ¢aligmalari yliriitmeyi ve gerektiginde
sOzlesmelerin uygulanmasinda veya tazminatin tahsilinde yardimci olmayr meslek

edinen kisi veya kurumlardir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 659).

Broker'i miisavir kurulus olarak tanimlayabiliriz. Sigortaciyr degil sigortaliy1 temsil
eder. Temel olarak; miisteriye sigorta hizmeti saglamadan 6nce riskleri arastiran, bu
risklerin sigorta kapsamina nasil alinacagi konusunda caligma yaparak miisterinin
lehine en uygun pirim teminat dengesi cer¢evesinde sigorta hizmeti temin eden
kuruluglardir. Sigorta broker’liginda temel olan miisteri adina hareket etmektir.
Sigorta acenteleri ise temsilciligini yaptig1 sigorta sirketlerinin standart tirtiniini
misterilere pazarlar. Sigorta brokerleri miisteriye uygun kapsam bulunmasinda
uluslararasi pazarlara da bagvurarak kapsam ve fiyat analizlerini uluslararas1 diizeyde

saglar. Hasar aninda da sigorta brokeri hasar eksper ve sigorta sirketine bagimsiz
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yapisiyla adil ¢oziimii saglanmasinda miisterinin temsilcisi olarak yer alirlar (Kaya,

ve digerleri, 2015, s. 660).

2016 sonu itibartyla mevcut 134 adet brokerin 84’ii sigorta ve reasiirans, 46’s1 sadece
sigorta, 4’1 ise sadece reasiirans alaninda ruhsat sahibidir (T.C. Hazine Miistesarligi,

2016 Y1l Faaliyet Raporu, 2017, s. 16).

Ulkemizde prim iiretiminin 2016 yilinda %10,5’i brokerler tarafindan
gerceklestirilmistir (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Yili Faaliyet Raporu, 2017, s.
24).

Tablo 4.9. Sirket Bazinda Calisilan Broker Sayisi

BROKER
Sirket Adi
31.12.2015 2016 Yih icinde | 2016 Yil icinde 31.12.2016
Broker Sayis1 | Tayin Olunanlar | Fesh Olunanlar | Broker Sayisi
ALLIANZ 202 22 14 210
AXA 75 22 0 97
MAPFRE 148 20 6 162
SOMPO JAPAN 65 14 3 76
AKSIGORTA 79 8 2 85
Toplam | 569 86 25 630

Kaynak: 2016 yili faaliyet raporlarindan yararlanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmigtir. Prim iiretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’un tizerindeki sirketler dikkate alinmistir.
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4.6.3. Bankasiirans

Finansal sektoriin yonetildigi bankalar araciligiyla da sirketler {iriin ve hizmetlerini
pazarlamaktalar. Burada bankalarin ilkeler geneline yayilmig subelerinin

avantajindan da yararlanirlar.

Bankasiirans kanali ise sahip oldugu miisteri bilgisi ile 6zellikle bireysel miisteriye
ulasmada ve sektor penetrasyonunun artmasinda rol oynamaktadir (Sigorta ve

Reasiirans Brokerleri Dernegi, 2014, s. 15).

Ulkemizde prim iiretiminin 2016 yilinda %22,4’ii banka acenteleri tarafindan
gerceklestirilmistir (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Yili Faaliyet Raporu, 2017, s.
24)

Asagidaki tabloda sigorta ve emeklilik sirketlerin acenteligini yapan bankalar ve
sayilar1 incelendiginde cografi yayilma bakimindan biiylik adetlere ulasildig

goziikkmektedir.

Tablo 4.10. Sigorta Ve Emeklilik Sirketlerinin Acenteligini Yapan Bankalar Ve

Sube Sayis1
Sirket Adi Ulke Banka Adi1 ve Sube Sayilari Toplam
Sube
Sayisi
YAPI VE KREDI BANKASI AS 957 2.075
ALLIANZ ALMANYA | FINANSBANK A$ 335
HSBC BANK AS 299
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ING BANK AS 230

ALBARAKA TURK 215

ODEA BANK A S. 39

DIGER 999 2.450

DENIZ BANK AS 684

ING BANK AS 314

HSBC BANK AS 156

FIBABANKA AS 63
AXA FRANSA

ODEA BANK A S. 56

ALTERNATIFBANK AS 53

BURGAN BANK AS 51

ICBC TURKEY BANK AS 43

TURKLAND BANK AS 31

FINANSBANK AS 643 698
MAPFRE ISPANYA .

ALTERNATIFBANK AS 55

FINANSBANK AS 625 740
SOMPO JAPAN | JAPONYA | FIBABANKA A$ 2

ICBC TURKEY 43
AKSIGORTA TURKIYE AKBANK T.A$ 841 841
Toplam 6.804

Kaynak: Hazine Miistesarlig1 2016 y1l1 istatistikleri kullanilarak kendimiz tarafindan
hazirlanmigtir. Prim tiretiminde ilk bes sigorta sirketi alinmis, yabanci sermaye pay1
%30’un tizerindeki sirketler dikkate alinmistir.
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4.6.4.Diger Kanallar

Dogrudan satis kanali olarak sigorta sirketleri internet yoluyla da satis faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Ulkemizde prim iiretiminin 2016 yilinda %4,3’ii dogrudan
sirketler tarafindan gerceklestirilmistir (T.C. Hazine Miistesarligi, 2016 Y1li Faaliyet
Raporu, 2017, s. 24). Toplamda sigorta sirketlerinin dogrudan satis ile
gergeklestirdigi 1,75 milyon TL seviyesinde oldukga diisiik bir rakamdir.

4.7. Kiiresel Sigorta Hizmetlerinde Tutundurma Faaliyetleri

Isletmelerin ve bireylerin uygun fiyatlarla, uygun dagitim kanallar1 aracihigiyla
miisteri istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak mal ya da hizmet sunma cabalari, hedef
kitleleriyle iletisim kurulmadig: takdirde sonugsuz kalmaktadir. Giintimiizde {iiretici
ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, iirlin ¢esitliligi ve kisalan iiriin yasam
stireleri, iletisim teknolojilerindeki gelisim ve artan rekabet, miisterilerle iligki
kurmay1 her zaman oldugundan daha fazla vazgecilmez kilmaktadir. Geleneksel
olarak bu iletisim tutundurma karmasi elemanlariyla sigorta piyasasinda da

gerceklestirilmektedir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 661).

Tutundurma, herhangi bir isletmenin mal ya da hizmetlerinin satigin1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiillen, miisteriyi ikna
etme amacina yonelik, bilin¢li, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
bir haberlesme siireci seklinde tanimlanabilir. Isletmeler hedef kitleyle; kisisel satis
faaliyeti, reklam, halkla iligkiler faaliyeti, tanitim ve satis gelistirme faaliyetleriyle

tutundurma ¢aligmalarini yapmaktadirlar (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 661).

Kisisel satis faaliyeti, reklam, halkla iligkiler faaliyeti, tanitim ve satis gelistirme gibi

tutundurma bilesenleri sigorta hizmetlerinde de kullanilir, hatta diger iiriinlerden
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daha fazla ihtiya¢ duyar denilebilir. Ciinkii sunulan iiriiniin soyut olmasi, negatif
cagrisimlar uyandirmasi, giivensizlik vb. durumlar miisterilerin daha yiiksek risk
algilamalarina neden olur. Bu nedenle sigorta hizmetlerinde basari, miisterilerle

yogun iletisim kurularak saglanabilecektir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 662).

4.8. Kiiresel Sirketlerde Sigorta Hizmetlerinde Fiyatlandirma

Sigorta sektoriinde kiiresel dinamikler biliylik katastrofik risklerin teminatlarda
olusturdugu baski neticelerinde ¢ok az hareket etmekte olsa da genel olarak faaliyette

bulunduklar tilkenin dinamikleri icerisinde dalgalanmaktadirlar.

Finansal gelismeler ve ekonomik biiyiime arasinda iliski bulunmaktadir. Tiirkiye’de
de finansal hizmetlerin gelismekte oldugu sdylenebilir. Finansal hizmetlerin yine
bilgi yogun oldugu bir sektor oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu nedenle finansal
hizmetler ve sigortacilik sektorti, bilgi teknolojilerinin ve 6zellikle internetin gelisimi
ve gilindelik yasamin bir pargasi haline gelmesi sonucunda biiyiik degisimlere
ugramistir. Gelismekte olan ve Tirk sigortacilik sektorii de e-ticareti etkileyen
rekabet faktorlerini ve internetten kaynaklanan firsat ve tehlikelerin etkilerine acik

oldugunun tekrar altin1 ¢izmemiz gerekmektedir.

Verimlilik ve standardizasyonun sektorde artmasi daha saglikli bir piyasa kosullarini
saglayacaktir. Sektor, fiyatlandirma mekanizmalarinin profesyonellestirilmesi,
dagitim kanallarindan kaliteli bilgi toplayabilmek i¢in gereken altyapinin
olusturulmasi, tamirhane agmin iyilestirilmesi ve eksperlerin brans bazinda
uzmanlagmalarinin saglanmasi gibi aksiyonlar ile pazarin verimliligini 6nemli 6l¢iide
artirabilir. Ayrica, diger Avrupa lilkelerinde de oldugu gibi bagimsiz bir
diizenleyici/denetleyici sigortacilik {ist kurulunun olusumundan daha verimli
koordinasyon ve karar alma saglanmasi yoluyla fayda saglanabilir. Zorunlu

sigortalarda fiyatlandirmanin serbestlestirilmesi, sigorta ve emeklilik sirketlerinin
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yatinm seceneklerinin serbestlestirilmesi (diger sirketlerden pay alabilmek,
gayrimenkul satin alabilmek veya altyapi yatirimi yapabilmek, vs.) ve piyasa
genelinde sigorta suiistimali alaninda kara liste uygulamasinin kullanilmasi sigorta
ve emeklilik sirketlerinin miisterilerine daha diisiik fiyatlar ve daha yiiksek getiriler

Onermesine yardimci olacaktir (Tiirkiye Sigorta Birligi, 2012, s. 33).

4.9. Kiiresel Sirketlerin Satis Gelistirme Faaliyetleri

Sigorta geleneksel ve dijital satin alma davranislarina yonelik hem giiniimiiz hem de
gelecekteki egilimlerin anlagilmasi adina yapilan ¢alismalar incelendiginde egilimler
ortaya ¢ikmaktadir. Sigorta bilinirliginin en yiiksek oldugu bes tiriin kasko, zorunlu
deprem, saglik sigortasi, hayat ve zorunlu trafik sigortasi branslar1 olarak 6n plana
cikarken, bilinirligin en yiiksek oldugu {iiriin kasko sigortast olmustur. Tiim sigorta
tiriinlerine dair bilinirligin, beklendigi sekilde {ist sosyo-ekonomik statiiyii ifade eden
AB grubunda en yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Bilinirlik seviyesinin
artirllmasi, hem sigortacilik sektorii hem de her bir kanal paydasi agisindan oldukga
onemlidir. Bu baglamda, 6zellikle sigorta {iriinlerine yonelik bilincin artirilmasi, hem
finansal katilimm artmasi hem de kisi bast prim oranlarinin yiiksek seviyelere

tasinmasi agisindan oldukga 6nemlidir (Deloitte, 2016, s. 39).

4.10. Diinya Sigorta Piyasasi Giincel Tartisma Konulari

Kiiresellesme ile birlikte yasanan degisimler her sektorii oldugu gibi hizmetler
sektoriinde onemli bir is kolu olan sigortacilifa da etki etmektedir. Teknoloji ve
iletisim devrimlerinin etkilerini bu piyasalar tizerinde de goérmekteyiz. Geng¢ neslin

istek ve talepleri de sigorta endiistrisini degistirmektedir.
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Gliniimiizde kiiresel oyuncular yeni miisteri etkilesimleri, Y jenerasyonu ve sinirsiz
bilgiye ulasabilen bir tiiketici kitlesi ile kars1 karsiya. Kiiresel veya yerel oyuncularin,
alisilagelmis karl1 faaliyetleri giderek istikrarsizlasmakta. Miisteri beklentilerini daha
inovatif ele alan isletmelerin varliklarim1 giiclendikleri is yaptigi modellere dogru

degisim siirmektedir.

Sigorta satin alinmasinda acentelere daha fazla 6nem veren geleneksel miisteri
kitlesinin aksine yeni neslin onem verdigi konular degismekte, internet ve diger
mecralarda miisteri deneyimi kazanmaktalar. Ozellikle mobil servislerin kullanima,
sosyal medyanin; yeni dijital olanaklar1 vasitasiyla daha farkli bir miisteri kitlesine

dogru evrilmekte.

Kiiresellesmenin etkilerinin artmasiyla degisim yasandigini pek ¢ok kez ifade ettik;
artik tek bir arac1 olmadan diinyanin en biiyiik taksi sirketi bir internet sirketidir, tek
bir oteli olmadan, en biiylik konaklama hizmeti saglayan bir internet sirketidir. Bu
degisimin yanina paralel olarak “nesnelerin interneti” kavrami da giindelik hayatlara
girmektedir. Sigorta endiistrisi de bu degisimden kagiilmaz olarak etkilenecektir.
Artik bu ekosistemin ¢ok yakin gelecekte olmasa da orta vade de insanlarin
hayatlarina girecegi siiphe gotiirmemektedir. Akilli ekosistemler, giyilebilir cihazlar

ve soforsiiz araglar gibi kavramlar klasik sigortaciligi degistirecegi gercektir.

Avrupa Birligi’nde sigorta piyasalar1 Sigorta ve sermaye piyasalarindaki liberallesme
ile bilisim teknolojisinde kaydedilen gelismelerden dolayr kokli bir degisim siireci
yaganmaktadir finansal hizmetler alaninda Avrupa Birligi'nin temel onceliklerinden
biri sigortacilik sektoriinde tek bir pazar yaratmak olmustur. Tek sigorta piyasasi ile
Avrupa birligi yalnizca sirketlerin aralarindaki rekabeti artirmay1 degil kisilerin daha
iyl Uriinlere giivenle erisimi saglayacak olanaklar1 sunmayi hedeflemektedir bu
amacin gerceklesmesi ile rekabetgi bir sigortacilik sektoriinlin olusmasi saglanacak,

bu da ekonomik etkinlik ve gelismeye katkida bulunacaktir. Ozellikle son yillarda
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Avrupa Birligi tiyesi iilkelerde sigorta sektorleri, sigorta iiriinlerine yonelik dnemli
bir talep artis1 ile karsi karsiya bulunmakta; bu ise onemli bir ciro artigina yol
acmaktadir. Artan talep ve sigortacilik sektoriindeki biiylime, faaliyetlerde artig1 ve
gelismeyi de beraberinde getirmistir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 290).

Avrupa Birligi’nde sigorta piyasalar1 Sigorta ve sermaye piyasalarindaki liberallesme
ile bilisim teknolojisinde kaydedilen gelismelerden dolayr koklii bir degisim siireci
yasanmaktadir finansal hizmetler alaninda Avrupa Birligi'nin temel 6nceliklerinden
biri sigortacilik sektoriinde tek bir pazar yaratmak olmustur. Tek sigorta piyasasi ile
Avrupa birligi yalnizca sirketlerin aralarindaki rekabeti artirmayi degil kisilerin daha
iyi Urlinlere gilivenle erisimi saglayacak olanaklari sunmayr hedeflemektedir bu
amacin gerceklesmesi ile rekabet¢i bir sigortacilik sektdriiniin olugmast saglanacak,
bu da ekonomik etkinlik ve gelismeye katkida bulunacaktir. Ozellikle son yillarda
Avrupa Birligi tlyesi tilkelerde sigorta sektorleri, sigorta iiriinlerine yonelik 6nemli
bir talep artis1 ile karsi karsiya bulunmakta; bu ise onemli bir ciro artigina yol
acmaktadir. Artan talep ve sigortacilik sektoriindeki biiylime, faaliyetlerde artis1 ve
gelismeyi de beraberinde getirmistir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 290).

4.10.1. Kiiresellesme Siirecinde AB Tek sigorta Piyasasi ve Tiirkiye

Gilniimiizde kiiresel ekonominin 6nemli bir parcasit olan sigortacilik; ekonomik
faaliyette rol alan fertlere ve kurumlara giivence vererek onlarin risk transferi yoluyla
maruz kalacaklar1 zararlarin1 bertaraf ederek faaliyetlerin kesintisiz devamini
saglamakta, ayrica kurumsal yatirimci olarak ekonomideki yatirimlart uzun vadeli
kaynak finansmanim saglamak suretiyle siirdiirebilir biiylimeye dogrudan katkida
bulunmaktadir. Sigortacilik sektdrii modern toplum ve gelismis ekonomilerde pirim
tretim hacmi, yatirim kapasitesi, bireysel ve kurumsal hayatta oynadigi sosyo-
ekonomik roller ve sagladigi isttihdam nedeniyle de finansal sektoriin en temel

taglarindan biridir (Kaya, ve digerleri, 2015, s. 289).
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Sigorta sektoriimiiziin giindemindeki oncelikli konulardan biri hi¢ kuskusuz Avrupa
Birligi tek sigorta piyasasina uyum siirecidir. Uyum siireci, yeni ve c¢ok tarafli bir
yapilanma gerektiren genis kapsamli bir donilisiimii beraberinde getirecek olup

sektoriimiizii pek ¢ok yeni diizenlemeyle kars1 karsiya birakacaktir (Ozsar, 2006, s.
3).

Bu gelismelerle birlikte Avrupa Birligi'nin sigortacilik sektoriinde iki temel gorevi

bulunmaktadir:

e Tim Avrupa birligi vatandaslarinin piyasadaki mevcut sigorta iirlinlerini
erisimlerini miimkiin kilmak ve sigorta islemlerinde kendilerine gerekli yasal
ve finansal korumay1 saglamak;

e Bir iiye devlette faaliyet gdsterme iznine sahip bir sigorta sirketinin Avrupa
birligi genelinde faaliyette bulunabilmesi i¢in yerlesme hakki ile hizmet

sunumu hakkindan faydalanmasini saglamak (Kaya, ve digerleri, 2015, s.
292).

Sirketlerin, iirlinlerini Avrupa Birligi icerisindeki tiim tilkelerde serbestce satabildigi,
tilkketicilerin de, sigortacilik islemleri i¢in kendi yerlesik bulunduklar iilke disinda
herhangi bir liye devlet sigortacisina basvurabildigi, i¢ smirlarin bulunmadig bir
alandir. Avrupa Birligi Tek Sigorta Piyasasi'nin kurulmasiyla amaclanan, sirketlerin
rekabet edebilirligini arttirarak tiiketicinin daha iyi iirlinlere erisimini saglayacak
olanaklar1 sunmak ve sigortaci ile miisteri arasinda giiven tesis etmektir. Boylelikle
daha rekabetci bir sigortacilik sektoriinlin olusmasi ve bunun da ekonomik etkinlik

ve gelismeye katkida bulunmasi hedeflenmistir (Ozsar, 2006, s. 20).

Avrupa Birligi Tek Sigorta Piyasasi'min gelisim siireci, 1961 yilinda ulusal hukuk
kurallarinin yaklastirilmast amacini tasiyan hizmetlerin serbest dolasimina iligkin
Genel Programin kabuliiyle baslamigtir. Siirece, iki farkli sigortacilik kiiltiirii

arasinda yakinlagmanin saglanmasi ¢abalar1 damgasin1 vurmustur. Daha ¢ok Fransa
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ve Almanya gibi kita Avrupasi iilkelerinin benimsedigi "Kontinental Model";
devletin roliiniin 6n planda oldugu, garanti fonu, yiikiimliiliikk karsilama yeterliligi,
asgari sermaye, prim tarifeleri, sigorta poligeleri dahil pek ¢ok konunun devlet iznine
tabii  oldugu modeldir. Ingiltere ve Hollanda gibi denizcilik kiiltiirii gelismis
tilkelerin benimsedigi model ise, "Anglo-sakson Model" olup bu modelde devletin
rolii fazla degildir. Avrupa Komisyonu, bu iki model arasindan daha liberal olan
Anglo-Sakson modele yakin bir tutum izlemis ve sigorta faaliyetleri iizerindeki
kisitlayici denetim uygulamalarinin sona ermesi i¢in yasal diizenlemeler getirmistir.
Bu cergevede sigorta sektorii lizerindeki devlet tekellerinin kalkmasi, bagka iiye
devletlerde hizmet sunmak isteyen sirketlerin yeniden lisans alma gerekliliginin
zorunlu olmaktan ¢ikarilmasi ve sigorta kuruluslarinin yan kuruluslari i¢in yeniden
lisans gerekliliginin ortadan kalkmasi yoniinde calismalar yapilmistir. 1 Temmuz
1994 tarihinden itibaren AB iilkeleri ve Avrupa Ekonomik Alani altinda Lihtenstayn,
Norveg ve izlanda genis ve tek bir sigorta pazar1 olusturmuslardir. Siirecin 40 yildan
fazla zamana yayilmasinin sebebi, farkli iiye devletlerdeki diizenlemelerin kapsam ve
yapilarma iliskin farkliliklardir (Ozsar, 2006, s. 20).
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SONUC

Tirk sigorta sektoriiniin  gliniimiizde biiyiikk kiitlesini  kiiresel ~sermayenin
olusturdugunu goérmekteyiz. Sigortacilik faaliyetleri iki asra dayanan ge¢misiyle
topraklarimizda artik tek basina hareket etmeyen, yabanci sermaye ve siirlarin
olmadig1 kiiresel bir arenada faaliyetini siirdiirmektedir. Sigortacilik faaliyetlerinin
basladigr 1833’1l yillarda da yabanci yatirimcilar ile baslayan faaliyet giiniimiizde

artan bir boyutta devam etmistir.

Ticaret ve rekabetin yogunlasmasi neticesinde farklilasma ihtiyacinin dogmasiyla
birlikte marka olgusu da kavramsal olarak yerini almistir. Markalarmn olusumu M.O.
1300’11 yillara kadar dayanmakta, ilk orneklerini ustalarin eserlerini digerlerinden
ayirmaya ¢alismalariyla gormekteyiz. O giinden bugiine esasen temeli degismemistir.
Temel olarak digerlerinden ayrilma, farklilagma ihtiyacinin somutlagmis halidir.
Ticari ve modern anlamda markalar 19. Yiizyilda ortaya ¢ikmistir. Uretimde yasanan
degismeler neticesinde, tercih edilen olma adina isletmeler {iriinlerini
markalagtirmaya gitmistir. Sanayi devrimiyle birlikte marka kavraminin igine,
pazarlama teknikleri de girmeye baglamis, salt marka yeterli olmaktan ¢ikmustir.
Yasanan bu degisimler neticesinde kanun ihtiyaclar1 da giindeme gelmis, ilk

ornekleri 1870’11 yillarda karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka ile iiriin artik i¢ ige gecmis pazarlama teknikleri de bu pargalarin biitiinlestirici
unsur olarak olusmustur. Tiiketicinin kararlari, algilar1 neticesinde markalar

konumlandirma ¢abalarina girmistir. Paul Feldwick bir markayr sdyle
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tanimlamaktadir: “Bir marka, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiiniidiir.” Marka
kavramu iirlinli tamamlayan, sekillendirilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiketiciyle yapilan fikir aligverisi yaratmaktadir. David Ogly’e gore “bir marka,
tiketicinin triine iliskin disiincesidir” demektedir (Elitok, 2003, s. 2). Markalar
biitiin bu anlam biitiinliigl icerisinde tiiketiciler nezdinde 6ne ¢ikmak ve tercih edilir

olmak i¢in yarigmaktadir.

Markalasma kavrami planlanmasi gereken hususlar1 icermektedir. Marka tek bagina
bir anlam ifade etmemekle birlikte; ismi, logosu, imaji, kiiltlirii ile bir degerler
biitiinii olugturmaktadir. Markalagma stireci, marka var oldugu siirece devam eden bir

sistematige sahip oldugunu anlamaktayiz.

Kiiresellesme ile birlikte; kiiresel bir hayati yasamakta olan bireyler ve toplumlar igin
degisim dinamiklerini anlamak, onlar iizerinde diigiinmek ileriye doniik yol
haritalarin1 ¢ikarmakta yardimci olacak unsurlarin basinda gelmektedir. Hizmet
sektorli igerisinde yer alan sigortacilik sektdrii kendine 6zgii dinamiklerle hareket
eden, riski degerlendiren, gideren, dnlemeye ¢alisan ve risk gerceklestikten sonrada
zararin yerine koyulmasi adina sistematik faaliyetler biitiinlinii iceren bir sektordiir.
Dolaylt ve dogrudan faaliyet gosterdikleri iilkelere bircok fayda saglamaktadir.
Sigortacilik, somut bir {iriiniin olmamasi ve kimsenin basina gelmesini arzu etmedigi
senaryolarla ilgili bir pazarlama sistemini igermekte. Gelecege ait bir takim

senaryolarin satis1 da diyebiliriz.

Sigortacilik finansal ekonomi faaliyetleri igerisinde yer almaktadir. Ulkemiz
gelismekte olan {ilkeler simifinda yer almakta bilindigi gibi, dolayisiyla finansal
isletmeler igerisinde yer alan sigortacilik sektorii de gelisimini siirdiirmektedir.

Sektorde yabanci yatirimcinin yogun ilgisini ¢ekmis ve gekmeye devam etmektedir.

Kiiresellesmenin kuskusuz en 6nemli ayagi ekonomiktir. Bu bakimdan sigortacilik
sektorii de kiiresel piyasalar igerisinde en ¢ok etkilenen, kiiresel akimlara maruz

kalan bir sektordiir. Giincel piyasa degerleriyle yiizde yetmis oraninda yabanci
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yatirimcilardan olusan sektorle ilgili maalesef yeterli sayida marka ve kiiresellesme
etkilerini analiz eden kaynak bulunmamaktadir. Ulkemiz piyasalarinda; kiiresel
yatirimcilarin faaliyetlerini anlayabilmek, onlarin yatinm amaglar1 ve stratejilerini
coziimlemek, gelecekte iilkemizden de kiiresel markalarin olugsmasinda Gnem
tasimaktadir. Bu degerlendirmeleri yapmak ayni zamanda yerel isletmelerinde

konumlanmasinda ve rekabet edebilmesi anlaminda 6nem tasimaktadir.

Markalasma faaliyetlerinde sigorta sektoriinde ¢alismalar yapilmakta olsa da genel
olarak satiglarda acente, broker veya banka faaliyetleri kullanildigindan piyasada
klasik anlamda markalasma faaliyetlerine rastlanmamaktadir. Ileriye déniik direk
satis kanalmin genislemesiyle birlikte direk markalagma faaliyetlerinin artacagini

ongorebiliriz.

Kiiresellesme, marka ve sigorta her biri bir baslik altinda incelenebilecek geniglikte
konulardir. Kisa, orta ve wuzun vadeli etkileri acisindan mevcut durumun
degerlendirilmesi ve degisim firsatlarina karst sektoriin dinamik yapisindan
faydalanmak tilke ekonomisi ve kaynaklart i¢in yararli olacaktir. Ayrica sektdriin
algisin1 6lgmek i¢in anket uygulamalarini yapmak diger arastirmalar i¢in verimli

olacaktir.
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