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Almanya’daki Firmalarin Tiirk Etnik Grubuna Yonelik Reklam

Stratejileri ve Etkileri

Halim Kadri OZTURK
Coburg, Almanya, Isletme

OZET

MAKALE BIiLGIiSi

Kiiresellesen diinyada iilkeler arasindaki sinirlar mevcut olsa da dolasim
kolaylasmis, bu dolasim zaman igerisinde o cografyalar da yerlesik olmaya
dogru egilmistir, farkli {ilkelerden gelen ve yerlestikleri ilkelere
kiiltiirlerini de beraberinde getiren gruplar o lilkelerde etnik alt kiiltiir
olusturmuslardir, 6rnegin bundan yaklasik 60 yil 6nce Almanya’ya goc
eden Tiirkler, sadece Kkiiltiirlerini degil, yasam tarzlarim ve tiiketim
aligkanliklarint da beraberinde getirmiglerdir. Tirklerin ve diger
gocmenlerin Almanya’daki genel tiiketici profilinden c¢ok daha farkli
tiketim aligkanliklarina sahip olmasi, Almanya’da etnik pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmelerine ve etnik pazarlamanin
Ooneminin anlagilmasina ve bu alanda uygulamalarin yayginlasmasina
neden olmustur. Bu ¢alismada Alman firmalarinin 6zellikle Tiirk etnik
grubuna yonelik reklam ¢aligsmalari ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi
ele alinmaya calisilmistir.
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Giris

Bilhassa farkli kiiltiirlerin bir arada yasadigi iilkelerde, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
istekleri dogrultusunda hareket etmek pazarlama agisindan son derece 6nem arz etmektedir.
Bu noktadan hareketle denilebilir ki; hedef alinan kitlenin kiiltiirel kimliklerinin gz 6niinde
bulundurulmasi ve bu dogrultuda etnik pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, Firmalar
icin adeta bir zorunluluk haline gelmistir.

Bu kapsamda Almanya’da en fazla niifusa sahip olan Tiirklerin tarihi gelisimi ve bu
arada ti¢lincii ve dordiincii neslin durumu, hedef grup olarak Tiirklerin demografik yapisi, dil,
din ve satin alma aliskanliklar1 analiz edilecektir, boylelikle Tiirklere yonelik pazarlama
aktivitelerinin bu baglamda nasil yapildigi, yapilmasi gerektigi ve firmalara neler
kazandirabilecegi ortaya konmaya ¢alisilacaktir.

Kisa bir tarihe yolculuk yapilacak olunursa; 1950°1i yillarda Alman ekonomisi 2.
Diinya Savasi’nin olumsuz sonuglarinin iistesinden gelebilmek i¢in miicadele vermekteydi, bu
asamada sadece Dogu Avrupa’dan gelen gocler gittikge artan is goéren ihtiyacini
karsilayamiyordu. Bundan dolay1, 1955°ten itibaren bir kag is¢i alimi anlagsmasit yapilmistir,
bunlarin ilki Italya ile ikincisi de 1961 yilinda Tiirkiye ile imzalanmistir (Tiirk-Alman
Girisimci Kilavuzu, 2011: 22).

30 Ekim 1961 tarihinde imzalanan Alman-Tiirk is¢i alim1 anlagmasi geregince 825 bin
383 Tiirk, Alman isverenler tarafindan is¢i olarak ise alinmistir. Bu insanlar diline hakim
olmadiklar1 ve tanimadiklar1 bir iilkeye gitmislerdir. Kirada veya Lojmanlarda yasayan bu
is¢iler Almanlar ile pek iletisime gecemiyorlardi (Tiirk-Alman Girisimei Kilavuzu, 2011: 23).
Bir an 6nce ¢ok para kazanmak maksadiyla siirekli fazla mesai yapan bu isciler igverenler
tarafindan takdir goriiyorlardi. Gerek isverenlerin bu isgileri birakmak istememesi gerekse de
Tiirk is¢ilerin daha ¢ok para kazanmak istemesi veya baska sebeplerden Almanya’da kalmay1
sirdiirmesi, Alman toplumunun artik go¢cmenleri gecici “misafirler” gseklinde
degerlendiremeyeceginin bilincine varmasina sebep olmustur. Bu durumun neticesinde; cesitli
danismanlik ve yardim insiyatifleri olusturulmustur, ayrica 1978’te ilk kez Federal
Hiikiimet’e bagli yabancilar sorumlusu, simdiki adiyla uyumdan sorumlu Devlet Bakani
goreve getirilmistir (Tlirk-Alman Girisimci Kilavuzu, 2011: 24).

Pazarlama Stratejilerinin Etkili Olabilmesi i¢in Bilinmesi Gereken Hususlar

Toplumsal Degisim

Alman toplumu gectigimiz 60 yilda ¢ok derin degisimler yasadig1 gézlemlenmektedir.
Bu degisikliklerin bir kismi1 yasanan goglere (6zellikle Tiirkiye’den) dayandiriimaktadir. Oyle
ki, Almanlar ve Tiirkler giindelik yasamda bir biitiinliik/beraberlik gelistirmis durumdadir ve
bu sebeple giinlimiiz Alman toplumu artik Tiirkler olmadan diisiiniilemez. 2009 niifus
anketlerindeki sosyal verilere bakildiginda, Almanya’da dogmus olan Tiirk kokenli insanlarin
egitim ve yasama standartlar1 gibi etkenlere bagli olarak Alman halkinin ortalama degerlerine
yaklagsmakta oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi ve gelir arttik¢a, Almanya’da Tiirk olmak
“sorunlu bir grubun mensubu olmak” anlamindan uzaklagsmaktadir.

Oyle ki, Almanya’da yasayan Tiirkler ¢oktan kendi ileri gelenlerini olusturmustur.
Politika, Futbol ya da is hayatinda ve spot 1siklarinin altinda duran biiyiik isimlerin arkasinda
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Almanya’nin yasamaya deger bir iilke olmasina katki saglayan, vergi ve sosyal sigorta
primlerini 6deyen on binlerce insan bulunmaktadir (Tiirk-Alman Girisimei Kilavuzu, 2011:
26). Tiim bunlarin yaninda Tiirk kdkenli vatandaslar, gettolasmanin etkisiyle kiiltiirlerine olan
bagliliklarimi kaybetmemis hatta siki sikiya baglanmistir. Bu kiiltiir nesillere de aktarilmak
suretiyle yasatilmaya devam etmektedir (Call1, s.47). Yasadiklar1 topluma yasalara uyarak
uyum saglayan fakat bunun yaninda kiiltiirlerini de koruyan bu etnik grubun kendi alt
kiiltiirlerini ve yasam stillerini olusturmalari, perakende ve Gastronomi alaninda 6nemli
seviyede bliylimeleri Alman isletmelerini de bu gruba yonelik etnik pazarlama faaliyetlerine
yonlendirmistir (Erdem ve Schmidt, 2008: 212).

Diger yandan, oncelikle ekonomide daha sonra gittikge artarak politika ve toplumda
Almanya’nin go¢menlere ihtiyag duydugu diisiincesi hakimken, Almanya’daki Tirk
niifusunun son yillarda azalma gostermesi dikkat ¢ekici bir husustur. Bu durumun nedeninin,
Tirkiye’ye goc¢ eden insan sayisinin Almanya’ya go¢ eden insanlarin veya dogum yapan
insanlarin  sayisiyla dengelenememesinden kaynaklandigi goriilecektir (statista,2018).
Almanya elbette yeni gdgmen kitlelerini kendine ¢ekmistir (Ozellikle Suriyeli gd¢menler)
ancak Tiirklerin bu gogmenler arasinda fazla 6n planda olmayacagi da hakim goriislerden
biridir. Bunun sebeplerinden biri Tiirklere gosterilen samimiyetsiz tutumlar ki, buna ileride
deginilecektir bir digeri de, son zamanlarda Tiirkiye ve Almanya arasinda yasanan gerilimler
oldugu soylenebilir.

Demografik Yapi
Alman istatistik kurumunun verilerine gore 1998 yilinda Tiirklerin sayis1 yaklasik 2,1

milyona ulasarak en yliksek seviyeyi yakalamistir (Sen,2002: 3).Ama 2000 yilindan sonra
azalmanin oldugu goriilmektedir (statistik, 2010). Bunun nedenlerinden birine yukarida
deginildi, diger nedenler arasinda 2000 yilindan sonra dogan her ¢ocugun Alman vatandasi
sayllmasi ve Alman vatandashgina gecislerin olmasidir denilebilir (Sen ve Sauer, 2005: 3).
Sonug olarak Alman vatandasligina gegmis veya sayilan olsun toplamda Almanya’daki Tiirk
niifusunun 4 milyon civarinda oldugu tahmin ediliyor ki bu da Alman firmalarin istahini
kabartacak bir rakami olusturmaktadir.

Yas Ortalamasi
Tiirklerin yas ortalamasinin Almanlara oranla ¢ok gen¢ olmasi Alman firmalarinin

Tirk etnik grubuna yonelik reklam stratejilerine etki etmektedir. Firmalarin siirekli agikladigi
tizere, Almanya’da 750.000’den fazla hane Tiirk kokenlidir ve Tiirklerin 3’ten 2 si 45
yasindan kiictiktiir (Statistiken, 2018). Bu durumun neticesi olsa gerek Tiirkler Almanlardan
daha fazla tiiketmenin yaninda bilingli bir sekilde marka degerine de sahipler (Spiegel, 2015).

Satin Alma Davranislar
Ekonominin gidisatinin iyi olmadigi donemlerde Almanya'da yasayan Tiirkler daha

bir onem kazanmis ve Firmalar ozellikle Tiirk tiiketicilere yonelik reklam c¢alismalarini
artirmiglardir. Bu durum iirlinlerde ya da sunulan hizmetlerde agik¢a goriilmektedir.

Takribi 4 milyon Tiirk vatandast ya da Tiirk kokenli Alman vatandast 17 milyar
Euro’luk bir tiiketim biit¢esi olusturmakta, bu ayda 1950 € yapmaktadir (Kizilocak). Bu
durum haliyle Alman firmalarinin reklam stratejilerine etki etmektedir.
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Istatistiklere bakildiginda: (Statistiken, 2018) Tiirk hane halki Alman hane halkindan
daha fazla kisiden olusmaktadir, bu durum reklam stratejilerini belirlemede 6nem arz
etmektedir. Onem arz eden diger bir durum ise; yukarida da bahsi gectigi iizere Almanya’da
yasayan Tiirklerin, Almanlara oranla genel itibariyle daha az gelire sahip olmasina karsin
marka iiriinlere dikkat eden tiiketici grubu olmasi hasebiyle iireticiler nazarinda ayricalikli bir
yere sahip olmasidir (Stern, 2018).

Zira yapilan bir ankete gore: (Statistiken, 2018) Almanya’da yasayan Tiirklerin yilizde
25’ine gore marka ¢ok Onemlidir, Almanlarda ise bu oran sadece yiizde 10 dur. Ayrica
Almanya'da yapilan bir¢ok arastirma gosteriyor ki Tiirkler Almanlara oranla aligverisi seven
bir yapiya sahiptir.

Basaril Etnik Pazarlama icin On Kosullar
Etnik pazarlamanin basarisi i¢in su iki kosul 6zellikle gz 6niinde bulundurulmalidir:

1) Hedef grubun kiiltiirel deger, inang ve sembollerine, yasam pratiklerine deger verilmesi. 2)
Hedef grubun kullandig1 Dil’i, aksan1 ve aligkanliklarini iyi bilmek ve bunlara saygi duymak
(Guion vd., 2010: 2). Bu ¢er¢evede bu kisimda basarili bir Etnik pazarlama i¢in gerekli olan
kosullarin 6zellikle Almanya'da yasayan Tiirkler hedef kitle olarak degerlendirildiginde nasil
sekillenmeli konusu irdelenecektir, bu baglamda ilk dnce kiiltiir faktorii analiz etmekte fayda
vardir. Ayrica Tirklerin hangi medya kanallarini daha ¢ok kullandig1 gibi konularda ele
aliacaktir.

Kiiltiir Faktorleri
Farkli yasam tarzlari ve tliketim aliskanliklar1 olan etnik gruplara yonelik yapilan 6zel

pazarlama ¢aligsmalar1 (Kara ve Oztiirk, s.31), olarak tanimlanan etnik pazarlama faaliyetinde
bulunabilmek i¢in, o kiiltiire ait renk, resim, miizik vb. olgulara hakim olmak son derece
onemlidir. Bunun yaninda goz oniinde bulundurulmasi gereken O6nemli diger bir hususta;
Almanya’daki Tirklerin, 6zellikle son neslin, karakterine iki kiiltliriinde etki ettigi gercegidir.
Bu gercgekten yola ¢ikarak etnik pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in, bu karigimin iyi analiz
edilmesi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir.
i. Dil

Dil sadece bir iletisim aract degil ayn1 zamanda kiiltiirin en 6nemli unsurudur, dil
insanlarin algisina ve davraniglara etki eden bir unsurdur. Sevingler, kizginliklar, giinliik
aliskanliklar ve deger yargilart dil araciligiyla ifade edilebilmekte ve betimlenebilmektedir.
Bu fonksiyonu sebebiyle kiiltiir ile dil arasinda giiclii bir bag vardir (Ozgiir, 2007: 10). Oyle
ki satin alma davranigi bile anadil ile desteklenmektedir sdyle ki; anadilinde olmayan bir
reklam seyreden ayri bir etnik gruba ait olan insanlar bu reklamlarin kendilerine hitap
etmedigi kanisina varabilmektedir (Scherer ve Leydecker, 1997: 304). Destekler nitelikte, bu
konuda Berlin Ajansindan (WFP) Mitat Cinar soyle demektedir: “Anadildeki reklam
insanlarin bilingaltinda daha etkili ve derin bir iz birakiyor” (Pfister, 2002).

ii.Din

Kiiltiirii meydana getiren temel unsurlardan biri de dindir. Oyle ki, kiiltiir konusunda
calisma yapan bazi arastirmacilar ve diisiiniirler, dini, kiiltiire yon veren, onu belirleyen ana
etken olarak degerlendirmektedirler (Tosun, 1990: 83). Bu baglamda Islam dininin de satin
alma davranisinda Miislimanlar iizerinde biiyiik etkiye sahip oldugu bilinmektedir.
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Almanya’da yasayan Tiirklerinde biiyiik cogunlugu kendini dindar olarak nitelendirmektedir
(Kraus-Weysser/Ugurdemir-Brincks, 2002: 79). Dolayisiyla din faktorii, reklam stratejilerinde
ozellikle duygusal ¢ekicilik unsuru olarak dikkat edilmesi geren bir etkendir denilebilir. Islam
dinine gore baz1 gidalarm ve Igeceklerin tiiketimi yasaktir, mesela domuz eti ve Alkol gibi
(Mumsema, 2018). Bu gercegin farkina varilmis olunacak ki, son zamanlarda ‘Helal’ kavrami
etnik pazarlamada bir¢ok biiyiik marka tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Haribo, Pinko
vd.) (Calli, s.50). Bu husus Almanya’da yasamakta olan Tiirk etnik grubu icin son derece
onemlidir, zira yapilan bir arastirmaya gore Almanya'da yasayan Tiirklerin yiizde 90,7’si
Domuz eti yasagima, yiizde 69,6’ise I¢ki yasagma riayet etmektedir. Bu gercek asagidaki
tabloda agikc¢a goziikmektedir.

Tablo 1. Haramlara Itaat Oram

Alkol

M Evet

H Hayir

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Kaynak: (Sen ve Sauer, 2005, s.26)

Degerler
Etnik gruplara yonelik reklam stratejilerinde dikkat edilmesi gereken bir diger biiyiik

etken ise degerlerdir. Degerler, kisilerin yasaminda onemli yere sahiptirler, oyle ki;
toplumdaki bireylerce paylasilan, koti, 1yi, tasvip edilen, edilmeyen olacak sekilde kisilere
yon verirler, ayrica onlara tercihleri hususunda yol gosterirler (Ozkalp vd., 2013: 94).
Unutulmamas: gerekir ki; degerler zamanla degisebilmekte ve satin alma davranigini
etkileyebilmektedir (Aygilin, 2005: 81). Ve degerler nesilden nesile de degisiklik
gosterebilmektedir, 6rnegin Almanya’da yasayan birinci nesil misafirperver iken yeni nesilde
bu giizel vasif eski nesile oranla fazla bir mana ifade etmemektedir (Aygiin, 2005: 84).

Orf, Adet ve Gelenekler
Toplum iginde kisilerin giinlik tutumlarini, yasam tarzlarini ve hareket usullerini

diizenleyen kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar uzun zamanlar i¢inde koklesmislerdir ve bu
kurallara uymayz1, bireyler kendilerini sosyal baskilar sebebiyle mecbur hissetmektedirler. S6z
konusu bu kurallar kendiliginden olusmakta ve kendiliginden silinip unutulmaktadirlar. Bahsi
gecen bu kurallara adetler, orfler denilmektedir (Donmezer, 1994: 245). Almanya’da yasayan
Tirklere bakildiginda; ¢ogunluk itibari ile orf adet ve geleneklere bagl bir etnik grubu
olusturduklar1 goriilmektedir, 6rnegin Almanya'da yasayan Tiirkler i¢in evlilik hayatin en
onemli olaylarindan biridir, 6yle ki; Almanya’daki diigiinler olduk¢a masrafli olabilmektedir.
Ramazan ve Kurban bayramlar1 da ¢ok Onemli bir yer teskil etmektedir, bu bayramlarda
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beraberce yemekler yenilmekte ve hediyelesilmektedir (Neue Presse, 2000). Anlasiliyor ki;
reklam stratejilerinde; Orf, Adet ve Gelenekler 6zel bir yere sahip olmalidirlar.

Semboller
Semboller iletisimin 6nemli bilesenlerinden biridir (Slikkerveer, 1993: 5). Daha ziyade

Renk ve Hayvan sembolleri etnik pazarlama i¢in biiyilk onem teskil etmektedir. Bilhassa
renkler farkl kiiltiirlerde farkli manalar ifade edebilmektedir, mesela beyaz bir¢ok kiiltiirde
masumiyet, temizlik, saflik manalarma gelirken Pakistan’da hiiziin, izinti seklinde
algilanmaktadir (Meffert ve Bolz, 1998: 42). Hatta bazi renkler bazi tilkelerin kimligini teskil
edebilmektedir, mesela kirmizi renk Tiirkler i¢in bu manada bir renktir ve ¢ok favori bir
renktir (Kielmann, 2004: 47).

Ornek verilecek olursa, Wal- Markt Almanya subesi {izerine Tiirk bayragmn basili
oldugu havlu piyasaya siirmiistii ama hesaba katmadig1 bir sey vardi ki o da Tiirkler icin
bayragin kutsal oldugu gercegiydi ve onun ile el, ayak kurulanamayacagiydi, bu durum
haliyle Tiirklerin tepkisini ¢ekmisti. Bu drnek gosteriyor ki; sadece renklerin kiiltiirler i¢in
onemini bilmek yetmemekte yiiklendigi manaya da dikkat etmek, yani diger kiiltiir
elementlerini de gz oniinde bulundurup ona gore piyasaya iiriin siirmek icap etmektedir.

Medya Kanallarina Reklam Dagihminin Onemi

Berlin Arastirma Enstitiisii Data4U,nun yaptig1 arastirmaya gore Almanya'da yasayan
Tiirklerin %80°‘ni gibi biiylik bir ¢ogunlugu Tiirk kanallarini seyretmektedir. Buradan da
anlasiliyor ki; Tiirkler Alman kanallarinda kendi Oz benligine uygun, kimligine hitap eden
seyler bulamamakta, ya da hissedememektedir (Maisch, 2011). Bu gercek Tiirklerin
memleketlerine ve dinlerine ne kadar bagli oldugunun acik bir kanitidir.

Simdi bulunmasi gereken sey hangi medya kanallar1 vasitasiyla Alman firmalarinin
Tiirk tliketicilere daha hizli ve efektif ulasabilecegidir.

Televizyon

90’1 yillarin basindan itibaren 6zel Tiirk kanallar1 Almanya'da yayginlagmis ve
sonrasinda Almanya'da yayin yapabilen Tiirk kanallarinin giinliik seyredilme oran1 2007 yil1
itibariyle %80’lere ulasmistir (RTUK Kamuoyu arastirmasi 2007). 2017 yili itibari ile ise bu
oran %85-90’lara kadar ¢ikmustir (Schulte, 2017). Yani Tiirk kanallar1, Tiirklere ulasabilmek
adina Alman firmalar1 i¢in kaginilmaz bir reklam aracidir denilebilir.

Radyo

Radyo Televizyona kiyasla ¢ok az kullanilan, tercih edilen bir medya kanalidir,
bakildiginda Almanya’da Tiirk¢e yayin yapan Radyo ¢ok az sayidadir. Bunlarin arasinda en
meshurlarindan biri Metropol FM ‘dir 24 saat yayin yapan bu FM haberler, miizik, yol
durumu gibi bir¢ok farkli konularda yaym yapmaktadir, ama yayimn yaptig1 bolge Berlin ve
Rhein ile siirlidir (www.vaybee.de).

281


http://www.np-coburg.de/lokal/coburg/neustadt/Dem-Fasten-folgt-das-Zuckerfest;art83422,1498665
http://www.tagesspiegel.de/medien/mediennutzung-von-migranten-deutsche-sender-nein-danke/4461896.html
http://data4u-online.de/2017/03/die-data-4u-begruesst-die-idee-eines-deutsch-tuerkischen-fernsehsenders/
http://www.vaybee.de/

Oztiirk

Internet

Internet Almanya'da yasayan Tiirklerin yaygin bir sekilde kullandigi medya aracidir,
Ozellikle yeni neslin en ¢ok kullandigi iletisim aracidir, internet ortaminda daha ziyade
Tiirkiye'deki akraba, es dost ve arkadaslar ile sohbet edilmektedir.

Her seyden 6nce Almanya'da yasayan Tiirkler igin iki dilli internet Portalleri énem

teskil etmektedir c¢ilinki burada yetisen yeni nesil Almancayr daha cok benimseyip
algilamaktadir. Bu Portallere giizel iki 6rnek hem Tiirkce hem de Almanca dil segenegi
bulunan www. Vaybee. de ve turkdunya. de’ dir. Bu iki Portalde Chatroom, Haberler, Miizik
gibi pek ¢ok olanaklar bulunmaktadir (www.vaybee.de).

Yazih Medya
Almanya'da yasayan Tiirklerin en ¢ok tercih ettigi Medya araglarindan biri de

gazetelerdir. Berlin Arastirma Enstitiisii Data4U’in 2011 yilinda yaptig1 arastirmaya gore:
Almanya'da yasayan Tiirklerin sadece %18’1 Alman gazetelerini okurken %80°ni Tiirk
gazetelerini tercih etmektedir. Bu durum asagida ki tabloda ’da agik¢a goziikkmektedir.

Tablo 2. Tiirk ve Alman Gazetelerinin Pazar Payt

Pazar Payi

N

| Bilgi yok
B Alman Gazeteleri

Turk Gazeteleri

Kaynak: (http://datad4u-online.de/die-zielgruppe/beispiel-charts/)

Reklam Acenteleri

Etnik Pazarlama Acenteleri etnik gruplar iizerine wuzmanlasmis kisilerden
olusmaktadir. Bu Acenteler stratejik damigsmanlik, konseptler, kreasyonlar, iiretim ve
pazarlama kanallar1, yontemleri gibi pek cok konuda Almanya'daki Firmalara danigmanlik
yapmaktadir. Bu Acentelere birka¢ Ornek verilecek olursa: Tiilay, Biilent: Agentur,
(http://www.tulay-kollegen.com), Giiner, Erk: Agentur. Goriildigi tizere Tirk tiiketici
grubuna etkili sekilde ulasabilmek ic¢in farkli araglar kullanilabilir, bunlardan en etkilisi,
yukarida da belirtildigi tizere Tiirk kanallaridir denilebilir.

Alman Firmalarmin Tiirklere Yonelik Reklam Ornekleri ve Tiiketici Uzerindeki
Etkileri

Mercedes-Benz

Etnik pazarlama alaninda en etkin Firmalardan biri olan Mercedes bu hususta 1990
yilindan beri aktiftir (http://www.zeit.de/2002/44/Die_Seele umschmeicheln). Bir reklam
kampanyasinda; Almanya'da yasayan Tiirklerin Kurban bayrami kutlanmaktadir. Bagka bir
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reklamda ise Aracin i¢i gosterilerek “Evim evim giizel evim”
(http://wfp.ozan75.de/referenzen/daimler) seklinde reklam yapilmaktadir.

Almanya’'da yasayan Tiirklerin bu reklamlar araciligiyla giivenini kazanmayi hedef
edinen Mercedes Tiirkler tizerindeki satiglarini artirarak basar1 elde etmistir. Tirk

tiikketicilerinin bu reklamlar ile Mercedes’i kendine daha yakin hissettigi belirlenmistir
(Pfister, 2002).

“VW?” Tiirkce Konusuyor

“VW Tiirk¢e konusuyor” reklam kampanyasiyla yola ¢ikan VW 2005°den itibaren iyi
bir basar1 elde etmistir. Almanya'da yasayan etnik toplum olan Tiirklerin gelenek ve
degerlerini dikkate alarak bu neticeye varan VW ayni zamanda bir¢ok Tiirk’e miisteri
danmismanmi olarak istthdam saglamistir bu istihdam saglama da Tiirkler iizerinde VW ye
yakinlik hissi olugturmustur (Seidel, 2008).

VW vyazili medya olan Sabah ve Hiirriyet gazetelerine ayrica kanal D ve ATV gibi
Tiirk gorsel medyasina verdigi Reklamlar ile Tiirk etnik grubunun dikkatini ve begenisini
kazanip satiglarint artirmayr basarmistir  (http://www.ethnomarketing.net/4-volkswagen-
spricht-turkisch).

(Deutsche Bank) Alman Bankasi Tiirk¢ce Konusuyor

Alman Bankasi "da etnik pazarlamanin 6nemini ve potansiyelini anladigindan 2006
yilindan beri "Bankamiz" sloganiyla yola ¢ikmustir, verdigi reklamlarda ve Internet sayfasinda
sizi anlayan ve sizin dilinizi konusan bankaniz var sloganlariyla bu etnik potansiyeli
kazanmaya calismaktadir (http://www.bankamiz.de/tr/tr_index.html).

SONUC VE ONERILER

Almanya’da tiiketici olarak Tiirk toplumu, son yillarda Alman isletmelerinin istahin
kabartmaya baglamistir. Eskiden Tiirklere iiriin pazarlarken Alman miisterilerini kaybetme
endisesi yasayan Alman isletmeleri, simdi mamullerini ‘nasil’ Tirklere daha 1iyi
pazarlayabileceklerini diistinmektedirler. Bu konuda haksiz da degiller. Almanya'da yasayan
yaklasik 4 milyon Tiirk’iin yillik 16,6 milyar Euro gelirinin 2,1 milyar Euro’sunu tasarrufa
ayirdiklar1 ve tiiketime ayirdiklari miktarin da 14,5 milyar Euro oldugundan hareket edilirse,
Alman pazarinda Tiirklerin ¢ok biiyiik bir potansiyel teskil ettigi goriiliir. Bu potansiyelin
sunumu konusunda Almanya'da 40 yil1 agkin bir gegmisi olan Tiirk medyasinin katkilarini da
yok saymamak gerekir. Ayrica “Kiiltiirler aras1 pazarlama: Etnik hedef gruplarina yonelik
basarili iletisim” baslikli forumlarda uzmanlar ve alanindaki basarili temsilciler karsilikli
tecriibe aktariminda bulunmaktadirlar.

Almanya’da etnik pazarlama alanma ilk yonelen otomotiv sanayi olmustur. {lk olarak
Volkswagen Almanya’da yasayan Tiirklere yonelik etnik pazarlama bolimi kurmustur.
Mercedes’te bu konuda atilimlar yapmistir, daha sonra Tiirkiye'de basarili bir liretim stirdiiren
FIAT Doblo Alman pazarinda mallarimi 6zellikle Tiirk tliketiciye satabilme c¢abasina
girigmistir. Daha sonra 2008 yilindan itibaren BMW’nin, Tiirk tiiketiciye yonelik ciddi bir
atilimda bulundugu goézlemlenmektedir. Geng niifusun BMW otomobillerine ilgisi bu ¢abanin
basar1 sansini arttirmistir.

Aym gelismeler banka ve bankacilik hizmetleri veren kuruluslarda da
gozlemlenmektedir. Citibank'tan, Tiirkiye'den gelip, Tiirk go¢menlerin bir agidan parasin
carpan Ege Bank'a kadar Tiirk ve Alman bankalar1 bu konuda girisimde bulunmuslardir. Son
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olarak da yukarida da bahsedildigi gibi, Almanya’nin en muhafazakar ve hizmet fiyati
acisindan en pahali bankasi Deutsche Bank’da Tiirklerin parasini kendine ¢ekebilmek
maksadiyla reklam kampanyalar1 yapmaktadir. Ayrica Gida sektoriinii de unutmamak gerekir
Ozellikle ‘Helal’ sertifikali iirlinlerin sayisinin hizla artmasi etnik pazarlamanin Almanya’da
ne denli dnemsendiginin anlagilmasi bakimimdan 6nemlidir.

Gogmen tiiketiciye ulagsmanin birgok metotlar1 vardir. Bu konuda Tiirk toplumunun
olanaklar1 ¢ok fazladir. Almanya'da 50 yila yakin bir ge¢misi olan Tiirk medyasi, bu konuda
ilk akla gelen sistem, bu agidan son yillarda Alman kuruluslarimin Tiirk medyasina
gosterdikleri ilgi ve verdikleri reklamlarda nihayet bu konuda ki uyanisini gostermektedir.
Basta Deutsche Post olmak {lizere Tiirk medyasinin 6nemini kavrayan kuruluslar Tiirk
kitlesine ¢ok etkili bir sekilde ulagsmaktadir. Ayrica gorsel medyada da su anda kablo ve ¢anak
anten lizerinden Almanya'da yasayan Tiirk hanelerinin ylizde 90'minin Tiirk televizyonlarini
izlediginden hareket edersek bu olanaklarin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gozlemlenmektedir ki; Alman pazarinda basta tekstil olmak iizere bankacilik,
sigortalar ve gayrimenkul alanlarinda etnik pazarlara yonelecek Alman kuruluslarin sayilari
artmaktadir. Bu firmalar i¢inde yine, Almanya'da 60 yillik ge¢gmise sahip olan Tiirk etnik
grubu llkenin en ilgi ¢ekici pazarimi teskil etmektedir. Neden olarak, Alman pazarinin
yaslanmasi ve de tutumlu olmalarinin yaninda Tiirk toplumunda geng kitlenin basta otomotiv
olmak iizere; gida ve tekstil gibi tiim alanlarda iyi bir tiiketici kitlesi olmas1 sdylenebilir.
Ornegin, Almanya'nin en énemli mobilya evlerinden birinin geng sahibi, Essen ‘de yapilan
bir toplantida yeni evli geng Tiirk ¢iftlerini gostererek “bu geng evli ¢iftler olmasa biz bu
kadar mobilyayr Almanlara higbir zaman satamayiz, bizim pazarimiz Tiirk gengleri ile
yasamaya devam ediyor” demistir. Simdi bankalar basta olmak ilizere sikintiya diisen
kuruluslar Deutsche Bank gibi Tiirk kitlesine yonelmeye baslamislardir.

Tim bu olanaklar ve neticesinde yapilanlarin yaninda Alman firmalarinin, etnik
pazarlama baglaminda g6z Oniinde bulundurmasi gereken diger dnemli bazi hususlar vardir
clinkii artik Tiirk alicinin gozli doymus durumdadir. Yani artik her 6niine konan mali her
sunulan reklami kabul etmemektedir.

Bu baglamda Almanya’da Etnik pazarlara yonelme c¢abasi i¢inde olan firmalara 6neri
niteliginde sunlar siralanabilir:

e Basarinin yakalanabilmesi i¢in; {riin yahut hizmet reklamlarinin sadece Tirkce
verilmesi yeterli degildir ayn1 zamanda VW’ nin yaptig1 gibi Tiirk calisanlar1 da
bilinyenizde istihdam edilmesi, reklamlarin basar icin biiylik nem teskil etmektedir.

e Reklamlarda Klasiklesmis olan; bayram tebriki, kutlama gibi durumlarin haricinde,
Tiirklerin mizah anlayisin1 ve sicaklifini yansitabilecek reklam iceriklerine de dnem
verilmesi, reklamlarin etkinligini ve firmalarin basarisini biiytik dlgiide etkileyecektir.
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