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OZET

ALMANYA’DAKI TURK DiASPORASI FIRMALARININ ALMAN
PAZARINA YONELIK UYGULAMALARI

ARSLAN, Bilge Dila

Yiiksek Lisans Tezi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
M.A., Uluslararasi Ticaret ve Lojistik

Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Omer YURTSEVEN

Eyliil 2017, 86 sayfa

Bu c¢aligmanin temel amaci, Almanya’daki Tiirk diasporasi
firmalarmin pazarlama stratejilerini incelemektir. Bu stratejiler incelenirken,
ozellikle diaspora kavraminin temelinde yatan go¢ kavrami ele alinarak
Almanya’da yasayan Tiirk diasporasinin kurduklar firmalar iizerinde incelemeler
yapilmistir. Bu kapsamda Almanya’daki 43 Tirk firma yetkilisine anket
uygulanmistir. Bu anket calismasinda, bu firmalarin bulunduklar sektorlerde
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri, firmalarin Alman pazarinda karsilastiklart
sorunlar ele alinmistir. Sonug¢ olarak, reklamda sadece brosiir kullaniminin

satiglart olumlu yonde etkiledigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Diaspora, Pazarlama, Go¢, Tiirk Diasporasi



ABSTRACT

PRACTICES OF TURKISH DIASPORA FIRMS IN GERMANY
TOWARDS THE GERMAN MARKET

ARSLAN, Bilge Dila

Master Thesis

Graduate School of Social Sciences,
M.A., International Trade and Logistics

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Omer YURTSEVEN

September 2017, 86 pages

The purpose of this study is to examine the marketing strategies of Turkish
diaspora firms in Germany. These strategies are examined within the context of
migration which is the basis of diaspora concept. Turkish firms established by
Turkish diaspora in Germany are analyzed with this purpose in mind. 43 firms in
Germany have been chosen and sent questionnaire forms. This survey study has
investigated the marketing strategies used in their sectors and problems faced by
these firms in German market. It has been found that only brochure use in

advertising has a positive effect on sales.

Key Words: Diaspora Marketing, Migration, Turkish Diaspora
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GIRIS

Gliniimiizde de hala devam etmekte olan gocler diaspora kavraminin
olugsmasina neden olan 6nemli faktdrlerden birisidir. G6¢ kavraminin akla gelen
ilk tanim1 insanlarin bir yerden baska bir yere tasinmasidir.

Diaspora kavraminin temelinde go¢ kavrami olsa da birebir gog
kavramiyla diasporay: iliskilendirmek miimkiin degildir. Diaspora kavraminin
birden fazla tanimi bulunmaktadir. “Diaspora nedir?” sorusunun cevabi, bu
kavramin ilk olarak ortaya ciktigi yillara bakildiginda eski Yunanca’da dia-(-in
lizerine) ve sperien(ekmek) terimlerinden tiiredigi goriilmektedir (Hidiroglu,
2011: 7). Bu kavram ilk olarak M.O. 800-600 yillar1 arasinda Yunanhlar
tarafindan isgal edilmis olan Akdeniz ve Avrupa Bolgesi’ndeki yerleri
tanimlayabilmek i¢in kullanilmistir. Bu doénemdeki dagilmanin asil amaci
ekonomik sebeplerdir (Arslan, 2006: 15).

Fakat daha sonralari yasanan degisimlerden ve gelismelerden dolay1
diasporanin kiiresellesmeyle bagdastirilmasiyla beraber diaspora kavrami anlam
olarak ciddi bir genislemeye wugramistir. Yasanan teknolojik gelismeler
diasporanin gdcler sirasinda yasanan acilari igermesinin yanisira daha genis ¢apta
ele alinmis, ¢esitli diaspora kavramlar1 ortaya ¢ikmistir; is¢i diasporasi, ticaret
diasporasi, sOmiirge diasporasi vb.

Daha dnce de bahsedildigi gibi diaspora kavraminin temeli M.O. 800-600
yillarima dayanmaktadir. Yaklasik olarak 2600 yillik bir kavram olmasina ragmen
giiniimiizde hala tartigilan bir kavramdir. Giiniimiize kadar devam etmis ve hala
devam etmekte olan gdgler sebebiyle anlam genislemesi yasayan bir kavramdir.

Bu calismada diasporanin tarihsel gelisimi ele alinarak Almanya’daki Tiirk
diasporast incelenmistir. Bununla birlikte Almanya’daki Tiirk diasporas1 firmalari
incelenerek, pazarlama stratejileri saptanmaya ¢alisilmistir.

Birinci  bolimde diaspora kavraminin tanimi yapilarak tarihgesi

incelenmistir. Almanya’daki Tiirk diasporasinin &zelliklerini daha detayli bir



sekilde saptamak amaciyla diaspora tiirleri ve yaklasimlari incelenmistir. Birkag
diaspora toplulugu ele alinarak genel olarak diaspora topluluklar1 hakkinda fikir
edinilmeye c¢alisilmistir. Birinci boliimiin  son kisminda diasporanin 6nemi
vurgulanmistir.

Giiniimiiz kosullarinda kiiresellesmenin de artmasiyla birlikte teknolojinin
yayilmasi vb. gibi sebeplerle daha da 6nem kazanan ve anlam genislemesine
ugrayan diaspora kavrami biitliin detaylariyla ele alinarak tezin ana konusu olan
Tirklerin Almanya’da pazarlama sektoriinde nasil basarili olduklar1 detayli bir
sekilde incelenecektir.

Ikinci béliimde, Almanya’ya go¢ eden Tiirk isgiicii gocii tarihsel olarak
incelenerek, daha cok hangi donemlerde, hangi bolgelere ve ne sebeple
Tiirkiye’den Almanya’ya goc edildigi saptanmistir. Ek olarak, buraya go¢ eden
Tiirklerin yasadig1 sorunlar iizerinde de durulmustur.

Ucgiincii boliimde, pazarlama kavram ele alinarak pazarlama stratejileri
iizerinde durulmustur. Uciincii béliimiin son kisminda ise pazarlama stratejilerinin
tanimlanmasindan ve incelenmesinden sonra diasporanin pazarlamadaki énemine
deginilmistir.

Dordiincli boliimde, Almanya’daki Tiirk diasporasi firmalar1 {izerine
yapilan arastirmadan bahsedilmis olup, aragtirmanin amact ve dnemi, kapsami ve

sinirlari, tiirii, bulgulart ve degerlendirmesi hakkinda bilgi verilmistir.



BOLUM I
DiASPORA
1.1. Diaspora Tanim

Diaspora kavrami, ilk olarak zorla kendi vatanindan go¢ ettirilen
toplumlar1 simgeleyen bir kavram olarak kullanilmistir. 21. ylizyildan itibaren
gocmenler, miilteciler ve azinliklar i¢in de kullanilmaya baslanmistir (Durmaz,
2012: 38).

Diaspora kavraminin tanimina etimolojik bir kavram olarak bakildiginda,
eski Yunancada dia-(-in tizerine) ve sperien(ekmek) terimlerinden tiiredigi
goriilmektedir (Hidiroglu, 2011: 7). Dia ve sperien terimlerinin bir araya
gelmesiyle olusan diaspeiro kavraminin, M.O. 5. yiizyilda 3 biiyiik tarih¢i olan
Thucydides, Herodotos ve Sofokles tarafindan kullanildigi goriilmektedir (Dufoix,
2011: 17). Tiirkce’de ise, bu kavram “kopuntu” olarak tanimlanmaktadir.

Bir donem sadece belirli bir topluluk i¢in kullanilan bu kavram anlaminin
genislemesinden dolay1 daha biiytlik topluluklar i¢in de kullanilmaya baglanmustir.
Bir zamanlar Yunanlilar, Ermeniler ve Yahudilerin dagilmasini tanimlamak igin
kullanilan bu kavramin anlam1 genisleyerek misafir is¢i, miilteci, vatansiz, siirgiin
toplulugu, gé¢men olarak da tanimlanan bir kavram haline gelmistir (T616lyan,
1991: 4).

Baz1 yazarlar, diaspora kavraminin ‘“sag¢ilma” anlamina gelen, dia ve
speirein terimlerinden olusan diaspeireinden tiiredigini belirtmektedir (Bauman,
2012: 313-337). Kavramin igerigine degil de niteligi iizerinde duran ve bu
kavramin nasil olustugunu tartisan bir yazar diasporay1r 6 oOzellikle birlikte su

sekilde siralamaktadir (Safran, 1999: 364-365):

! TDK sozliigii, TDK yay., Ankara 2002, s.22.
3



1- Birden fazla yere gog eden,
2- Anavatanlarindan biitiinliyle kopmayan,

3- Gittikleri yerlerde kabul edilmediklerine inanarak kendilerini yabanci

gibi hisseden,

4- Anavatanlarina geri donme diisiincelerini hi¢gbir zaman yitirmeyen,
5- Anavatanlarinin kalkinmasi i¢in ¢alisan,

6- Asimile olmayan topluluklardir.

Safran’in diaspora kavramini tanimlamak i¢in kullandigi bu 6 madde
ozellikle Yahudi diasporasini anlatmaktadir.

Bir diger yazar, diaspora kavramimin Yunanca speiro (sagmak) ve dia
(lizerine) terimlerinden olustugunu ve eski Yunan’da kolonizasyonu tanimlamak
amaciyla kullanildigini belirtir (Cohen, 1997: 8). Ancak diaspora tanimlari kisiden
kisiye, toplumdan topluma gore farklilik gostermektedir. Cohen’e gore diasporay1
olusturan topluluklar anavatanlarindan zorunlu sebeplerle ya da ticaret yapmak
gibi sebeplerle ayrilmiglardir. Bu kavram 1990’lardan itibaren yaygin olarak
kullanilan bir kavram olmustur.

Diasporay1 bugiine gore degerlendirdigimizde ise, ilk yillardaki anlamina
kiyasla g6z ardi edilemeyecek derecede anlam genislemesine ugradigi
goriilmektedir. Ilk yillarda zorunlu gdgleri simgeleyen ve daha ¢ok Yahudiler i¢in
kullanilan bu kavram 21.yiizyildan itibaren gd¢menleri, politikacilari, misafir
is¢iyi, etnik topluluklar1 ve miiltecileri tanimlamak i¢in kullanilan bir kavram
olmustur. (Ozocak, 2012:4). Giiniimiizde politik ve sosyolojik agidan
bakildiginda, farkli bolgelere yerlesen topluluklarin hepsi diaspora toplulugu
olarak adlandirilmaktadir (Marshall, 1999: 151).

1.2. Diaspora Tarihcgesi

Robin Cohen, 1997°de c¢ikarmis oldugu “Global Diasporas” isimli
kitabinda, diaspora kavraminin M.O. 8-6. yiizyillar arasindaki dénemde Akdeniz



ve I¢ Asya’nin Antik Yunanhlar tarafindan kolonilestirilmesini tanimlayabilmek
amactyla goniillii go¢ olarak kullanildigini ifade etmistir (Cohen, 1997: 2).

Baumann ise kavramin M.O. 5. yiizyllda Yunanl yazarlar ve filozoflar
aracilig ile istenmeyen bir gogii nitelemek icin kullanildigini ifade ederek Cohen’in
yaklasimindan farkli bir yaklagim ile bu kavrami ele almustir (2000:316).

Yaklagik olarak 2600 yillik bir kelime olan diaspora, Cohen’in de belirttigi
gibi bir donem oOzellikle Yahudiler, Ermeniler, Afrikalilar ve Yunanlilar igin
kullanildigmi, giiniimiizde ise yaklasik olarak 30 birbirinden farkli etnik grubun
kendilerini diaspora kavramini kullanarak tanimladigimi veya baskalar1 tarafindan
diaspora olarak tanimlandiklarini belirtmektedir (Cohen, 1999: 266).

Yahudiler icin kullanilan anlamina bakildiginda bu kavram, bagka bir
otoritenin egemenligine gecmis anavatani ve anavatandan zorunlu gogii temsil
etmektedir (Marienstras, 1999: 358).

Daha ¢ok Yahudiler i¢in kullanilan diaspora kavramu, tarihsel siire¢ igerisinde
ana yurdundan ayrilan diger topluluklar icin de kullanilmaya baslanmistir. Bu
topluluklarin basinda da Afrikalilar ve Ermeniler gelmektedir (Yaldiz, 2013: 295).
Giintimiizde de Ermenilerin diinyanin dort bir yaninda yasadiklar1 herkes tarafindan
bilinmektedir.

20. yiizyilin baglarindan itibaren bu kavram tek kelimelik tanimlardan siyrilip
coklu anlamlara sahip bir kavram haline gelmeye baglamistir.

Kiiresellesmeyle birlikte bu kavramin anlamimda yadsinamayacak oranda bir
degisiklik olmustur. Ciinkii kiiresellesmeyle birlikte, artan teknoloji vb. sebeplerle
daha 1yi 1s imkani, daha iyi sartlar ve daha ¢ok pazara kazanma arzusuyla bir¢ok
insan kendi anavatanlarini birakip bagka yerlere go¢ etmektedirler.

Diaspora kavrami giinden giine farkli anlamlar kazanmig ve giinlimiizde artik
her topluluga, her cografyaya hitap eden bir terim haline gelmistir. Bunlardan

bazilari; Yahudi diasporasi, Ermeni diasporasi ve Tiirk diasporasidir.

1.3. Diaspora Tiirleri

Diaspora topluluklarmin birden ¢ok ortak noktasi olmasina ragmen
olusumlarina bakildiginda farkli sebepleri bulunmaktadir. Bazi diasporalarin

temelinde trajik bir olay varken bazi diasporalarda toplumlar kendi istekleriyle go¢
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etmislerdir. Baz1 diasporalarda da her iki durumda mevcuttur. Itici faktorler zorunlu
gocli etkileyen, cekici faktorler ise goniilli gocli etkileyen faktorlerdir.
Topraklarindan, zorla go¢ ettirilen ve akla ilk gelen Yahudi diasporasidir
(Boyacioglu, 2005: 45). Israil’de bulunan Yahudi niifusu, Yahudi diasporasinmn
olusturmus oldugu niifusun 1/3°i kadardir (Cohen, 2008: 162). Hindistan’daki Ingiliz
kolonilerine bakildiginda ise zorunlu go¢ yerine goniilli go¢ oldugu, calimak, is
kurmak i¢in giden bir topluluk oldugu goriilmektedir (Boyacioglu, 2005: 44).

Diinya geneline bakildiginda diasporalarin olusum sebeplerinin birbirinden
farkli oldugu goriilmektedir. Cohen’in yaptig1 ¢alismaya gore bu diaspora tiirleri 5
farkli gruba ayrilmistir (Bergsten ve Choi, 2003:12):

1- Is¢i Diasporast

2- Ticaret Diasporasi

3- Magdur Diasporasi

4-Somiirge Diasporasi

5- Post Modern Diaspora

Tablo 1: Diaspora Tiirleri

Tiir Ornek

Isci ya da Hizmet Diasporasi Hindistanlilar, Cinliler, Japonlar, Tiirkler

Ticaret Diasporast Vietnamlilar, Liibnanllar, Cinliler

Magdur Diasporasi Yahudiler, Afrikalilar, Ermeniler, Filistinliler,

gdu P Irlandalilar

imparatorluk ya da Somiirge Eski Yunan, Britanya, Ispanya, Portekiz, Hollanda,
Fransa

Post Modern Diaspora Karayipliler, Sintliler

Kaynak: Cohen, 1997: 18.

Cohen, zaman igerisinde bu gruplarin degisebilecegini belirtmektedir.

1.3.1. Isci Diasporas

Anavatanlarini, is bulmak i¢in terk eden topluluklar i¢in kullanilan diaspora
cesididir. 19. yiizyilda is¢i gdcleriyle olsmustur. Is aramak i¢in anavatanlarim terk
eden topluluklar1 simgeleyen diaspora c¢esididir. Fransa’ya go¢ eden Kuzey
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Afrikallar, Ingiltere'nin somiirgesindekiHindistanhlar, Hawai’deki Japonlar ve
Amerika’daki Cinliler ig¢i diasporast olarak gosterilmektedirler. Japonlar, seker
kamig1 tarlalarinda, Cinliler ise demiryollarinda c¢aligmak {iizere go¢ etmislerdir.
(Boyacioglu, 2005: 46). Isci diasporast magdur diasporasi olarak da adlandirlabilir
ve bunun en belirgin sebebi fiziki gii¢ gerektiren islerde ¢alisiyor olmalaridir (Cohen,
1997: 5).

1.3.2. Ticaret Diasporasi

Cinli Tuccarlar, Venedikli tiiccarlar ve Liibnanh tacirler ticaret diasporasinin

ilk 6rneklerini olustururlar (Boyacioglu, 2005: 47).
1.3.3. Magdur Diasporasi

Anavatanlarindan, zorla go¢ ettirilen topluluklarin olusturduklar1 diaspora
tiriidiir. Bu diasporaya verilebilecek en iyi 6rnek Yahudi diasporasidir (Boyacioglu,
2005: 47). Kithk sebebiyle anavatanlarim terk eden irlandalilar, kéle ticareti igin
zorla goge zorlanan Afrikalilar, slirglin edilen Ermeniler ve Filistinliler magdur
diasporasina dahil edilebilecek diger diaspora topluluklaridir (Bergsten ve Choi,
2003: 12).

1.3.4. Somiirge Diasporasi

Avrupa’da bulunan bazi devletler aracilifiyla daha fazla bilylimek
amactylaolusturduklart ~ koloniler  kendi  iglerinde = somiirge  diasporasi
olusturmaktadirlar (Bergsten ve Choi, 2003: 11). Genellikle, somiirge diasporasindaki
topluluklar zamanla kendi kimliklerini kaybederek asimile olmaktadirlar.

Fransa, Portekiz, Eski Yunan, Ispanya, Hollanda ve Britanya somiirge

diasporasina drnek verilebilir (Boyacioglu, 2005: 47).



1.3.5. Post Modern Diaspora

ABD, Kanada ve Ingilterede bulunan Karayipliler post modern diasporaya

verilebilecek en iyi 6rneklerden birisidir. Karayip diasporasi kiiltiirel bir diasporadir.

1.4. Diaspora Kavramm Yaklasimlari

1.4.1. Geleneksel (Klasik) Diaspora Yaklasim

Geleneksel diaspora zorunlu olarak yapilan gogler sonucunda olusan
topluluklar i¢in kullanilmaktadir. Bu diasporadaki topluluklar anavatanlarina geri
donmeyi diisiinen, gog ettikleri tilkelerde kiiltiirel sorunlar yasayan, kendi benliklerini
higbir zaman kaybetmeyen yani asimile olmayan topluluklardir. Yahudi diasporasi
geleneksel diasporanin ilk 6rnegidir (Kirbag, 2012:36).

Cohen, Yahudi diasporasina benzerlik gosteren 4 geleneksel diaspora tespit
etmistir:

1- Ermeni Diasporasi (Orta Dogu, ABD ve Fransa’ya go¢ eden Ermeniler)
2- Afrika Diasporasi (ABD’ye zorla gog ettirilen zenci Afrikalilar)

3- Irlanda Diasporasi (Britanya’dan go¢ eden Ingilizler)

4- Filistin Diasporasi (Israil devletlestirilince go¢ eden Filistinliler) (Cohen,

1996: 510).
1.4.2. Modern Diaspora Yaklasim

Kiiresellesmeyle birlikte 21. Yiizyilda olusan diaspora, modern diasporadir.
Bu diasporada, klasik diasporadaki gibi anavatanindan zorunlu olarak ayrilmak
zorunda olan bir topluluk yoktur. Yani go¢lerin trajik bir olaya dayandirilma gibi bir
zorunlulugu yoktur. Bu sebeple, bu topluluklarin kendi istekleriyle; caligmak, o
bolgelerdeki akrabalarinin yanma gitmek, okumak vb. isteklerle gog¢ ettikleri
diigiintilebilir. Ek olarak, modern diasporadaki topluluklarm klasik diasporadaki
topluluklar gibi anavatanlarma dénme diistincesi yoktur ve ¢oklu kimlige sahiptirler.
Asimile olan bu topluluklar birbirlerinden farkl topluluklar olabilirler (Kirbag, 2012:
41-42).



Modern diaspora, is¢i diasporasi ve ticari diasporayr kapsamaktadir. Bu

durum kiiresel kaptalizmin bir sonucudur (Wakizaka, 2012: 7).

1.5. Diaspora Topluluklar

1.5.1. Yahudi Diasporasi

Bircok tarih¢iye gore diaspora tanimina en uygun olan topluluk Yahudi
diasporasinin olusturmus oldugu topluluktur.

M.O. 721 yilinda Yahudiler i¢in kullamlmaya baslanmis olan diaspora
kavrami temel olarak Babil Siirgiinii sonucu dagitilan Yahudileri kapsamaktadir. Bu
stirglinle birlikte Yahudiler Avrupa, Kuzey Amerika ve Afrika’ya go¢ etmislerdir
(Boyacioglu, 2005: 54). Yahudi diasporasi zorla gog ettirilen topluluktan olustugu
icin magdur diasporasi smifinda yer almaktadir (Boyacioglu, 2005: 54). Yahudi
tarihinde iki biiyiik siirgiin bulunmaktadir. M.O. 586-538 yillar1 arasinda meydana
gelen Babil siirgilinii ve M.S. 70 yilinda baslayan Roma siirgiinii Yahudi diasporasinin
temel taslarini olusturmaktadir (Yuval, 2006: 16).

Yahudi diasporasmin olusturmus oldugu bu topluluk sayesinde 1948°de Israil
devleti kurulmustur (Durmaz, 2012: 55).

Kararlarina bagl kalmalar1 ve amaglarina olan bagliliklar1 diinya siyasetini ve

ekonomisini ciddi oranda etkilemelerini saglamistir (Durmaz, 2012: 55).

1.5.2. Ermeni Diasporasi

Ermenistan disinda yasayan ve yasadiklart yerlerde vatandaghik alan
Ermeniler, Ermeni diasporasi olarak adlandiriimaktadirlar. I¢ diaspora ve dis diaspora
olmak iizere ikiyi ayrilmaktadir. Eski Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi
tilkelerine yerlesen Ermeniler i¢in i¢ diaspora kavrami kullanilmaktadir. Dis diaspora,
anavatanlarii birakip Ermenistan disinda bati iilkelerine yerlesen Ermeniler igin
kullanilmaktadir (Arslan, 2006: 12).

Ermeniler, diaspora kavrammi Ozellikle 1800’lerden itibaren kullanmaya
baslamislardir (Boyacioglu, 2005: 13). 1800-1890 yillarinda ABD’de yaklasik olarak
2000 Ermeni diasporasi bulunmaktadir (Boyacioglu, 2005: 17).
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Bati Avrupa, Hindistan, Rusya ve Polonya’ya go¢ eden Ermeniler ilk Ermeni
diaspora toplulugunu olusturmaktadir. 1900’1ii yillarda ise Ermeniler, ABD, Liibnan,
Bulgaristan, Kafkasya ve Fransa’ya gog¢ etmislerdir (Boyacioglu, 2005: 15). Ermeni
diasporast 1915 ve sonrasinda artis gostermektedir. Bu yillarda ¢cok sayida Ermeni
Anadolu’dan go¢ etmistir. 1946-1947 yillarinda da 1/10 Ermeni, Ermenistan’a geri
donmiistiir ancak bu go¢ oldukea kisa siireli olmus ve tekrar ABD, Ingiltere, Kanada
ve Avustralya’ya geri donmiislerdir (Boyacioglu, 2005: 17).

Hindistan, Misir, Cin ve Iran’da Ermeni diasporasma 13.yiizyillarda
rastlanmaktadir (Yaldiz, 2013:296).

Yahudi diasporasina en ¢ok benzerlik gosteren topluluk Ermeni diasporasidir
ve tarihgiler tarafindan, kokenleri M.O. 5. Yiizyila dayandirilmaktadir(Safran, 1999:
5.365). 1945 ve sonrasinda ise Ermeniler batiya go¢ etmeye baslamislardir.

Yaklasik olarak 76 iilkeye yayilmis olan Ermeni diasporasinin olusturmus
oldugu toplam niifus yaklasik 7 milyondur. Bu topluluklar biiyiik oranda Fransa,
Rusya, Liibnan, ABD ve Arjantin’de bulunmaktadir.

iste diinyadaki
Ermenilerin
dagilimi

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/ermenistan-eriyor-diaspora-direniyor-
gundem-1135758/

Sekil 1: Diinyadaki Ermenilerin Dagilimi

1.5.3. Tiirk Diasporasi

Tiirk diasporasinin  biiyiik ¢ogunlugu 1960-1990 yillar1 arasinda
olusmustur. Tiirk diasporasi, Cohen tarafindan is¢i diasporasi olarak
adlandirilmaktadir (Cohen, 2008: 18).
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Almanya’da yaklasik olarak 2.3 milyon Tiirk bulunmaktadir. Almanya’y1
230.000 ile Fransa, 135.000 ile Avusturya ve 128.00 ile Hollandatakip etmektedir
(Turkish Studies, 2014: 223).

Ikinci bolimde, Almanya’ya go¢ etmis olan Tiirk diasporasindan detayl

bir sekilde bahsedilecektir.
1.5.4. Cin Diasporasi

Cin diasporasinin tarihi ¢ok eski yillara dayanmasina ragmen 1960 ve
sonrasinda etkisi ve onemi artmistir. Cin diasporasinin olusturmus oldugu niifus
1963’lerde yaklasik olarak 17 milyonken 1997°de 34 milyon ve 2009°da 55
milyon olarak artig gostermektedir (Durmaz, 2012: 60).

1.5.5. Hint Diasporasi

Cin gibi kalabalik bir niifusa sahip olan Hint diasporasinin olusumu
1800’lii yillarin baslarina denk gelmektedir. 1800’lerde Ingiliz kolonisi olan
Hindistan somiirge diasporasinda yer almaktadir. Yasanan ekonomik sikintilar
sebebiyle, gelismis iilkelere yapilan goglerden dolayr sonraki yillarda isci
diasporasina doniigsmiistiir (Durmaz, 2012: 66).

Hint diasporasmin temelleri 1830’larda Ingiliz kolonisiyken yapilan kéle
ve iscilerden olusan toplulugun olusturdugu goge, 1900’lerde tiiccarlar, memurlar
ve biirokratlar, tarafindan yapilan goce ve 1960’larda ABD ve Orta Dogu’ya
yapilan goce dayanmaktadir (Durmaz, 2012: 67). Bu 3 go¢ dalgast Hint

diasporasinin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Agarwala, 2011: 6).
1.6. Diasporanin Onemi

Yaklasik son 20 yildir diaspora yaygin olarak kullanilan bir kavram haline
gelmigtir. Kiiresellesme, kiiresellesmeyle birlikte gelisen teknoloji, sanayilesme
vb. sebeplerle diaspora giinden giine 6nem kazanmaktadir.

Ilk diaspora topluluklarinm en onemli hedefleri gd¢ ettikleri yerlerde

kazandiklar1 dovizleri kendi iilkelerine gotiirerek kalkinmalarina destek
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saglamakti. Bu sebeple anavatanlarma yatirnm yapiyorlardi. Gog ettikleri
tilkelerde kazandiklar1 paralarla kendi iilkelerinde is kuruyor, ev, arsa aliyorlardi.
Sonraki yillarda ise kendi iilkeleriyle go¢ ettikleri iilke arasinda ticari bag
gelistirmeye bagladilar. Ekonomik anlamda en basarili olanlardan biri Yahudi
diasporastydr. Gittikleri iilkelerle kendi {ilkeleri arasinda ticari bag kurma
konusunda en basarili olan diaspora olarak Yahudi diasporasi 6rnek verilebilir.
Diasporanin  6nemini ekonomik, politik ve kiiltiirel agilardan ele

alindiginda daha agiklayici olacaktir.

1.6.1. Ekonomik Boyutu

Diaspora topluluklart go¢ ettikleri iilkelerin ekonomilerini ciddi oranda
etkilemelerinin yani sira anavatanlarina da ekonomik anlamda ciddi oranda destek
saglamaktadirlar. Gog¢ ettikleri iilkelerde kazandiklar1 paralar1 ailelerine
gondererek ya da kendileri anavatanlarina dondiiklerinde burada is kurarak veya
ev, arsa alarak yatirim yapmaktadirlar. Ornegin; Tiirkiye’de 1973’te 1 milyar
dolar, 1988’de yaklasik 3 milyar dolar is¢i dovizi transferi oldugu
gbzlemlenmistir. Bu para transferleri Tiirkiye’nin ekonomisini olumlu etkilemistir
(Sen, Akkaya ve Ferah, 1991: 22). Tirk diasporasi makro anlamda Tiirkiye

ekonomisine, mikro anlamda ise aile ekonomisine katki saglamistir.

1.6.2. Politik Boyutu

Politik boyutunu inceledigimizde ise en ¢ok dikkat ¢eken Yahudi
diasporasidir. Yahudiler gé¢ etmek zorunda birakilmalarindan dolayr sonraki
yillarda bu tarihsel olaylar siyasi olaylar1 da etkilemistir.

Diasporanin politik agidan 6nemini, Almanya’daki Tiirk diasporasini ele
alarakinceledigimizde, Tirklerin, Alman vatandasligina ge¢meden se¢me ve
secilme hakkini kullanamadiklarindan dolay1r medya, siyaset ve ticaret lizerinde
rol oynamadiklar1 gériilmektedir. Giiniimiizde ise Almanya’daki Tirklerin medya,

siyaset ve ticaret lizerindeki dneminin arttig1 bilinmektedir.
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Gog  ettikleri iilkelerde lobicilik faaliyetlerini etkileyen diaspora
topluluklari, anavatanlarindaki politik gelismeleri de etkilemektedirler (Lyons ve
Mandaville, 2010: 91).

1.6.3. Kiiltiirel Boyutu

Kiiltiir, toplumlar arasindaki farkliliklarin olugmasinda biiyiik rol oynayan
onemli bir kavramdir. Diaspora topluluklarmi etkileyen en Onemli unsur yine
kiltirdir. Giinden giine diaspora kavraminin kullaniminin yayginlagsmasi ve
anlaminin genislemesi, kiiltiiriin diaspora topluluklar1 {lizerinde 6nemli bir rol
oynadigigoz ardi edilemez hale getirmistir.

Ornegin; Almanya gecmisten giiniimiize kadar gd¢ almis bir iilkedir.
Buradaki Tiirk niifusu da oldukga fazladir. Almanya’ya go¢ eden Tiirkler dil, din
vb. kiiltirel farkliliklardan dolay:r ilk yillarda zorluk g¢ekmislerdir. Kendilerini
yabanct gibi hissetmiglerdir. Ancak daha sonra, Alman devleti diaspora
topluluklart i¢in zorunlu dil kurslar1 agmustir.

Go¢ kavraminin sosyal bir olgu oldugu diisiiniildiigiinde diaspora
topluluklarinin  6nemi ele almirken en Onemli kismi kiiltiirel agidan ele
alinmasidir.

1970"erde, Tirklerin geri doneceklerine inanan Alman hiikiimeti,
Tirklerin anavatanlar1 ile baglarmi gii¢lii tutmak amaci ile "ulusal smiflar"
olusturmustur. Bu simiflarda Tirkler, ana dillerinden, kiiltiirlerinden
kopmamaktadirlar. Fakat 80'lerden itibaren Tirklerin artik geri donmeyecegini
anlayan Alman hiikiimeti “ulusal smif” uygulamasindan vazge¢mistir. Bu
uygulamadan vazgecilmesiyle birlikte Tiirkler, Alman vatandaslariyla birlikte da
eitim almaya baslamislardir. Bu uygulama ile birlikte olumlu sonuglar alinsa da
Tiirklerin Tiirk¢ce 0grenmede yasadiklar: sorunlar giderilememistir. Tiirkiye’den
getirtilen 0gretmenler Almanca bilmedikleri i¢in bu ¢oziimden de kisa siirede
vazgecmislerdir ve Tiirkce dersleri de kaldirilmastir.

Almanya’daki Tirklerin yasadigi kiiltiirel sorunlardan en ¢ok dikkat
cekenlerden biri egitimdir. Fakat, Tiirkler, Almanya’nin egitim sistemine uyum
saglayamadiklar1 i¢in egitimde oldukca geri planda kalmislardir. Bunun en

belirgin sebebi ise dil bilmemeleri ve ailelerin ilgisizligidir. Ailelerin egitim
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seviyeleri, gelir seviyeleri vb. durumlar c¢ocuklarin tizerinde Onemli rol
oynamaktadir ve ¢ocuklarin okuldaki basarilarini etkilemektedir. Ciinkii ailelerin
egitim diizeyleri, gelir durumlari, i¢inde yasadiklar1 ortam gibi faktorler,
cocuklarin toplumsallagsmasi tizerinde énemli rol oynamaktadir. Almanya’ya gog
eden birgok Tiirk, okul ve is hayatinda istedikleri basariy1 elde edecek sansa sahip
olmadiklarmi diisiinmektedirler. Birgok Tiirk genci, okul ve is hayatinda sans
sahibi olmadigina inanmaktadir. Ancak egitimdeki yetersizlikleri is hayatinda

basarili olamamalarinin en 6nemli sebebidir.
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BOLUM II
ALMANYA’DAKI TURKLER
2.1. Almanya’ya Go¢ Eden Tiirk Isgiicii Gociiniin Donemsel incelenmesi
2.1.1. 1956-1972 Yillar1 Arasindaki Tiirk Isgiicii Gocii

1956’da  Kiel Universitesi’nin Alman sermayesinin Tiirkiye’deki
yatirimlart kolaylassin diye lise mezunu Tiirklerin Almanya’da ustabasi olarak
istihdam etmeleri amaciyla egitilmeleri fikrini ortaya atmastyla, 1957°de 12 Tiirk
is¢i aileleriyle birlikte Hamburg’a gitmeleriyle ilk Tiirk isgiicli gocii baslamistir
(Kilicaslan, 2006: 45). Daha sonraki gogler arasinda Hamburg’a giden 12 Tiirk
is¢inin gidisi gibi yasal olmayan ve diizensiz goéglere sebep olan goglerin sayist
oldukea fazladir. Bu gocler 1960 yilinda yaklasik olarak 2700’lere ylikselmistir
(Gokdere, 1978: 8).

Ekim 1961°de Tiirkiye ve Federal Almanya arasinda is¢i alimi1 anlagmasi
imzalanmistir (Karatas, 2006: 81). 1961°den sonraki is¢i alimlari, Is ve Isci
Bulma Kurumu (IIBK) tarafindan yapilmistir (Kiligaslan, 2006: 46). Almanya’ya
go¢ eden Tiirk iscilerin sayis1 1961 yilinda 27.000, 1963 yilinda 27.500
civarindadir (Persembe, 2005: 64).

1960-1970 yillar1 arasinda yapilan gd¢, goglin  zirveleri olarak
tanimlanmaktadir. Tiirk iscisine ihtiya¢ duyan isverenler Is Bulma Kurumlar
(IBK)araciligryla is¢i buldular. Is¢i aliminin bu kadar sistematik olmasina ragmen,
caligmak i¢in, turist pasaportuyla Almanya go¢ eden Tiirkler de olmustur. 1966-
1967 yillart arasinda Almanya’da yasanan ekonomik bunalimdan dolayr 1966
yilinda 1.300.000 Akdenizli is¢i sayisin1i 1968 yilinda 900.000°e diistirmiistiir.
Ancak 1968 yilindaki ekonomik canlanma go¢ii hizlandirmistir (Kiligaslan, 2006:
46). 1970’1i yillarin ortalarina gelindiginde izinsiz ¢alisan gogmen sayist yaklagik
olarak 100.000 civarindaydi. (Martin, 1991: 34).
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Tablo 2: Federal Almanya’daki Tiirk Vatandaslar1 (1961-1973)

YIL SAYI ARTIS YIL SAYI ARTIS
1961 6800 152,0 1968 205400 19,1
1962 15300 125,0 1969 322400 57,0
1963 27100 77,1 1970 469200 46,0
1964 85200 214,4 1971 652800 39,1
1965 132500 56,0 1972 712300 91
1966 161000 21,2 1973 910500 28,0
1967 172400 7,1 TOPLAM 3873200 -

Kaynak: Tiirkiye Arastirmalar Merkezi, Federal Almanya’daki Tiirk Niifusu Hakkinda
Demografik ve Ekonomik Veriler” Essen: Mart 1999, S.3’den derlenmistir.

2.1.2. 1973-1991 Yillar1 Arasindaki Tiirk Isgiicii Gocii

Tiirkiye’den Almanya’ya gog¢, Tirkiye’deki 1970’11 yillardaki anarsi ve
1980’lerdeki askeri rejim sebebiyle artis olmustur. 1973 ylinda yasanan petrol
bunalimi ve bunalimin sebep oldugu ekonomik durgunluk sebebiyle go¢ alimi
durdurulmak zorunda kalmustir. Issizligin artmasi, yabanci is¢i alimina tepki
dogmasina neden olmustur ve Kasim 1973’te Federal Almanya yabanci isci
alimini durdurmustur (Kiligaslan, 2006: 50). 103.753 Tiirk is¢isi 1973 yilinda
Almanya’ya goc¢ etmis olsa da 1975’te ¢alisma izni alabilen is¢i sayist 640’°tir
(Sen, Akkaya ve Ferah, 1991: 4-5). 1975 yilinda, biitiin bu engellere ragmen
ailelerin birlegsmesi ile Almanya’da Tirk niifusu 1 milyonun {izerindedir
(Persembe, 2005: 66).

1976’nin sonlarinda Federal Almanya’ya giden Tirk sayisinda artis
gozlemlenirken, geri donen Tiirklerin sayisinda ise azalis gézlemlenmektedir ve
yaklagik olarak Tiirkiye’ye donenlerin sayisi, Almanya’ya gidenlerin sayisinin 3
katidir (Turan, 1997: 17). 1977°de ise bu say1 esitlenirken, 1980’lere dogru
1973’lerin tekrarmin yasandigi yani gelenlerin sayisinin, gidenlerin 3 kati oldugu
goriilmektedir (Turan, 1997: 40).

Almanya, Ekim 1980°de vize zorunlulugu getirmistir (Kiligaslan, 2006:
55). 1980 ve sonrasinda ilticalar yasanan goglerin niteligini belirlemede etkili

olmustur (Karatas, 2006: 84).
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Almanya, 1983-1984 yillarinda belirli miktarda para vererek, Tirkleri
anavatanlarma donmeleri icin ikna etmeye calistilar ve yaklagik 100.000 isci
Tiirkiye’ye geri dontis yapmislardir (Kiligaslan, 2006: 55).

1983-1991 yillar1 arasinda doniis gocii baglamustir (Kiligaslan, 2006: 58).

2.1.3. 1991°den Giiniimiize Kadar Yapilan Tiirk Isgiicii Gocii

Ocak 1991°de Yeni Yabancilar Yasast yiiriirlige girmistir. Yeni Yabancilar
Yasasl, igsiz vatandaslarin aileleriyle birlesimini kisitlayan ve oturma hakkini alan bir
yasa olmasma ragmen, Tirk vatandaslarinin, Alman vatandashgina ge¢cmesini
kolaylastirmaktadir (Kiligaslan, 2006: 57-58). 1991 yilindan giiniimiize kadar olan
stiregte goclerin illegal ya da Tiirk-Alman evliligi yoluyla devam ettigi goriilmektedir
(Kiligaslan, 2006: 59).

Giiniimiizde, Almanya’daki Tiirklerin bir kismi Alman vatandaglhgina
gecmistir ve Tirkiye’ye donmek gibi bir diisiinceye sahip degildirler (Y1lmaz, 2016:
305). 421.349 Tiirk, Alman vatandaghgr almistir. 421.349 Alman vatandagligini alan
Tiirk niifusuyla birlikte toplam 2,4 milyon Tiirk Almanya’da yasamaktadir. Bu
bilgiden yola ¢ikarak,Almanya’daki Tirk niifusu, Danimarka niifusunun yarisi,

Liiksemburg niifusunun 6 katidir (Zarif ve digerleri, 1995: 13).
2.2. Almanya’daki Tiirk is Adamlar:
2.2.1. Almanya’daki Tiirk Iy Adamlarinin Konumu

Kiigiik isletmelerin, kendi is yerlerini kurmalar1 1980’lerde sanayide
istihdamin arttirllmamasindan dolayr olumlu karsilanmaktaydi. Bu nedenle
Almanya’da yasayan Tiirklere kendi islerini kurabilmeleri i¢in bir firsat
verilmistir. Ithalatin serbestlestirilmesinden sonra Tiirk is adamlari, &nemli
adimlar atarak 2015°te firma sayisinin 80.000°1 astig1 goriilmektedir(Sen, Akkaya
ve Ferah, 1991: 27). 1973’te toplam firma say1s1 yaklagik olarak 7 bin, 1983’te 10
bin, 1990°da 33 bin, 1993’°te 37 bin ve 1995°te 40 bini astig1 gériilmekteydi.2

“Tiirkiye Arastirmalar Merkezi tarafindan yayinlanan bilgilere istinat etmektedir.
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Kaynak: Tavak, 2017: 7.
Sekil 2. Almanya’da Tiirk Kokenli Girisimci Gelisimi

Girisimei sayisi, Almanya’ya go¢ eden II. Kusak Tiirklerde daha fazladir.
I. Kusak Tirklere gore egitim seviyelerinin yiiksek olmasi, girisimci sayisinin
II:Kusak Tiirklerde daha fazla olmasinin en 6nemli sebebidir. %39.7 oraninda

Tiirk girisimcinin Almanya’da yasadig: bilinmektedir (Sen, 2005: 107).
2.2.2. Almanya’daki Tiirk Firmalarin Ozellikleri

1980’lerden sonra, Almanya’da yasayan Tirkler is hayatina atilmislardir.
Limited Sirket, en ¢ok tercih edilen firma seklidir ve Almanca’da, “GmbH” ile
gosterilmektedir (Sen, Akkaya ve Ferah, 1991: 56).

Tiirk isletmelerin, Almanya’daki sektorel dagilimina bakildiginda, Tirk
miisterilerle sinirli olmadigini ve birgok kitleye hitap ettikleri gozlemlenmektedir.
Agirlikli olarak gida sektoriine yatirnm yaptiklar goriilmektedir. %21.5°1 gida,
%10.8’1 tekstil, %5.9 insaat sektoriinde faaliyet gostermektedir (Sen, Akkaya ve
Ferah, 1991: 65).
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Genel olarak Almanya’daki Tiirk diasporasinin olusturmus oldugu firmalar

degerlendirildiginde, farkli sektdrlerde birgcok firma oldugu bilinmektedir.

2.3. Almanya’daki Tiirklerin Yasadig1 Sorunlar

Federal Almanya’daki sorunlarin temelinde hukuki giivencesizlik

bulunmaktadir. Bu durum birgok alan1 etkilemektedir (Sen, 1993: 23).

2.4. Almanya’daki Tiirklerin Sosyal Yapisi

2.4.1. 1. Kusak Tiirkler

1963-1974 yillarn arasinda Almanya’ya go¢ eden Tirkler 1. Kusak
Tiirklerdir (Kiligaslan, 2006: 67). ilk yillarda Almanya’ya gd¢ eden Tiirkler
calisip geri donmeyi planlamasina ragmen daha sonraki yillarda ailelerini de
yanlarina alip Almanya’da yasamaya baslamislardir. Tiirkler Almanya'da kalici
olmaya basladiklarinda farkli bir kiiltiir ve dil ile karsilasmislar. Ancak zamanla
bu farkliliklar1 anlamaya baglamiglardir. 1. Kusak Tiirkler bu farkliliklar:
anlamakta giigliik cekmistir (Y1ilmaz, 2016: 304).

1961-1968 yillar1 arasinda go¢ eden 1. Kusak Tiirk isciler genellikle erkek
ve kent kokenlidirler. 1968-1974 yillar1 arasinda go¢ edenler ise daha ¢ok kirsal
kokenlidirler. Genellikle fabrika isciligi, temizlik ve ingaat islerinde
caligmaktadirlar. Para biriktirip Tiirkiye’de arsa, ev almak veya is kurmak gibi
amaclar1 bulunmaktadir. Bu gruptaki insanlar para biriktirmek i¢in Almanya’ya
gd¢ ettiklerinden dolayr yasam standartlar1 diisiiktiir. ilk yillarda go¢ eden bu
insanlar geri donmeyi planladiklar1 i¢in herhangi bir toplumsal faaliyete
katilmamislardir. Alman toplumuyla pek fazla i¢ ice olmayan bu topluluk
Almanca da bilmemektedir. Sadece giinliik ihtiyaglarimi karsilayabilecek oranda
Almanca  konusabilmektedirler. Ayni zamanda Alman vatandaslarina
giivenmemekle birlikte ¢ocuklarim1 da onlara glivenmemeleri konusunda
uyarmaktadirlar. Genellikle kis aylarint Almanya’da yaz aylarini ise Tiirkiye’de
gecirmektedirler. 1. Kusak Tiirkler, gilinlimiizde “cami cemaati” olarak

adlandirilmaktadirlar (Kiligaslan, 2006: 68).
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I. Kusak Tiirkler “misafir is¢i” (Gastarbeiter) olarak adlandirilmaktadirlar
(Ultanir, Canbulat, Uyanik, 2004: 2).

2.4.2. I1. Kusak Tiirkler

II. Kusak Tirkler ise aile birlesiminden sonra Almanya’ya go¢ eden
kusaktir. 1. Kusaktaki is¢ilerin ¢ocuklari ve orada doganlar bu kusagi
olusturmaktadir (Kiligaslan, 2006: 68).

Bu kusak Tirkiye’de temel egitimlerini tamamladiktan sonra goc¢
etmiglerdir. Almanya’ya go¢ ettiklerinde ise orada egitim alma firsatini
bulamamislardir. Bu sebeple de vasifsiz isci olarak kabul edilmislerdir. Ancak
kiigiik yasta go¢ edenler ve Almanya’da doganlar hemen mesleki hem de temel
egitim alip vasifli is¢ci konumunda c¢alisma firsatini yakalamiglardir. Bu
kusaktakiler Alman toplumuyla biitiinlestikleri i¢in Almancayr [.Kusaktaki
Tiirklere gore daha iyi bilmektedirler (Kiligaslan, 2006: 69). II. Kusak Tiirkler
“kayip kusak” olarak adlandirilmaktadirlar. Bu kavram farkli kiiltiirler arasinda

sikigmis olan topluluklari tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Aksoy, 2010: 15).

2.4.3. I11. Kusak Tiirkler

L. ve II. Kusak Tiirklerin Almanya’da dogmus olan 18 yasindan kiigiik olan
toplulugun olusturmus oldugu kusaktir. Egitim seviyesi en yiiksek olan kusaktir.
Bu kusak kendi kiiltiirlerine tam anlamiyla sahip ¢ikamayip asimile olan bir
kusaktir (Aksoy, 2010: 16).

II. ve III. Kusagin egitim diizeyi yiiksek olsada bu kusaklar iginde
Almanya’daki egitim diizeyine uyum saglayamamis alt gruplar yer almaktadir
(Aksoy, 2010: 15).

Gilinimiizde Almanya’daki egitim kurumlarinda kayitli olan bir¢cok Tiirk

bulunmaktadir.
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BOLUM 111

PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1. Pazarlama Kavrami

“Pazarlama, insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamak amaciyla
taraflar arasinda degisimin saglanmasidir. Pazarlama fonksiyonu, insani ve sosyal
ihtiyaglarin belirlenip karsilanmasi ile ilgilidir. Pazarlama fonksiyonu yardimi ile
insanlar, kurum ve kuruluglar sunularini piyasalarin veya baska insanlarin siirekli
degisen istek ve gereksinimlerine uydururlar” (Tek, Ozgiil, 2007).

“Pazarlamanin sosyal ve yonetsel olmak {izere iki farkli tanimin1 yapmak
mimkiindiir. Sosyal tanimda pazarlamanin toplumdaki rolii ortaya konmaktadir.
Buna gore, pazarlama, bagkalari i¢in degeri olan mal ve hizmetlerin, yaratilmast,
sunulmas1 ve Ozgiirce degistirilmesi yoluyla, insanlarin ve gruplarin istek ve
ithtiya¢ duyduklar1 seyleri elde ettikleri toplumsal bir siirectir. Yonetsel agidan ise
pazarlama, mal ve hizmetlerin satilma sanati olarak tanimlanmaktadir” (Kotler,
Keller, 2006).

“Amerikan Pazarlama Birligi'nin resmi tanimina gore ise "pazarlama,
tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran aym zamanda miisteri iliskilerini
isletme ve paydaslarinin fayda elde etmesi i¢in yonetmekte kullanilan siire¢lerden
olusan orgiitsel bir fonksiyonudur” (AMA, 2004).

“Pazarlamanin bir diger tanimi; tiim isletmecilik fonksiyonlarim1 devreye
sokarak, hedef alinan ya da aligveris iliskisi kurulmak istenen birey ve/veya
kitlelerin maddi ve/veya manevi istek ve gereksinimlerini arastirmak, o birey
velveya Kitleleri rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin ve mutlu edecek deger
tastyan sunular hazirlamak, bu arada hedef alinmayan tiiketici Kkitlesini
giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri de goz Onilinde bulundurarak,
karsiiginda maddi ve/veya manevi ¢ikar (deger) saglama siirecidir” (Tek, Ozgiil,

2007) seklinde yapilan tanimlamadir.
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Pazarlama yoOnetimi ise taraflar arasinda gerceklesmesi arzu edilen
degisimin ilkelerini ortaya koymaya calisir. Pazarlamaya daha genis bir igerik
saglayarak siirece isletme yOneticisi agisindan bakar. Kotler'e gore (1988)
pazarlama yonetimi, karsilikli ya da kisisel kazang saglamak amaciyla hedef
musteriler ile arzulanan degisimleri yapmaya yonelen programlarin

cozlimlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir.
3.2. Pazarlama Stratejileri
3.1.2. Hedef Pazar Belirleme Stratejisi

Hemen hemen her pazarlama ders kitab1 basarili pazarlamanin anahtarinin
STP stratejisi, yani bolimlendirme, hedefleme ve konumlandirma ile
Ozetlenebilecegini sodyleyecektir. Bu yaklasim, kitlesel pazarin, her birinin farkl
ihtiya¢ ve arzulart olan nispeten homojen gruplardan olustugunu gostermektedir.
STP pazarlamacilar, pazarlamacilarin firmalarmin rakiplerinden daha iyi tatmin
edebileceklerine inandiklart boliimlerde bu pazar bdliimlerini, dogrudan
pazarlama faaliyetlerini belirlemeye ve hedeflenen segmentlere hitap edecek
sekilde {riin  tekliflerini  konumlandirmaya  ¢aligmaktadir.  Kuskusuz,
misafirperverlik firmaniz bu yaklagimin bazi bigimlerini kullanmaktadir®,

Bu stratejik yaklagim igin kritik olan, hedeflemek i¢in bazi bdliimleri

se¢mek ve digerlerini g6z ardi etmektir.
3.2.2. Bilyiime Stratejileri

Isletmeler icin en énemli konulardan biri biiyiimedir. Isletmeler, ayakta
durabilmek i¢in kaynaklarini en 1yi sekilde degerlendirerek rekabet miicadelelerini
hicbir zaman kaybetmemelidirler. Pazarda iirlinlerini tutundurmayir basaran
isletmeler zamanla biiyiimektedirler ve bu siirecten sonra kendilerini siirekli

gelistirme ihtiyact duyarlar. Kendilerini gelistirip varligin1  koruyamayan

3P, Kotler, J. T. Bowen, and J. C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, 4th ed. (Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2006), 278-279.
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isletmeler zamanla yok olurlar. Ancak bu biiylimeler kontrolsiiz bir sekilde

gercgeklesirse isletme krize girebilir.

3.2.3. Rekabet Stratejileri

Miisterilerini rakiplerinden daha 1iyi tamiyan bir firma her zaman
rakiplerine gore bir adim 6nde demektir. Rekabet analizini yapmak i¢in oncelikle
baslica rakiplerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu rakiplerin amaclarini bilmek,
rakiplerin uygulamis olduklar1 stratejilerin zayif ve giiclii yonlerini bilmek ve
rakiplerin hangilerinden kag¢inmak gerektigine ve hangilerine saldirmak
gerektigine karar vermek bu siiregte yapilacak en onemli konulardir (Tek,
1999:102). Rakiplerle nasil rekabet edilecegi, miicadelenin ne sekilde devam
ettirilecegi, miicadelenin nasil kazanilacagi ile ilgili her seyi kapsamaktadir.

Porter’agore, strateji olusturmada gz onilindetutulmasi gereken bes gii¢ sunlardir:

Rekabetin siddeti,
Alicilarin giicii,
Tedarikgilerin giicii,

[kame tirtinler,

o > w0 DN

Piyasaya yeni giren tirtinler.

Rekabetin siddeti; rakiplerin sayis1 ne kadar fazlaysa, fiyat rekabeti o
kadar artacak ve karlilik azalacak seklinde tanimlanabilir. Tedarikg¢ilerin giicii;
tedarik¢i degistirme maliyeti yliksekse, tedarikgilerin karinin da yiiksek olacagi
anlamina gelmektedir seklinde agiklanmaktadir.

Rekabet stratejilerini bes alt baglikla birlikte inceleyecegiz.

3.2.3.1. Saldir1 Stratejileri

“Isletmelerin imkan ve kaynaklarinin yeterli olmasi halinde, saldir1
stratejileri ile rakipler lizerinde rahatlikla {istlinliik kurulabilir. Stratejinin temelde
varsayimi, pazar payi ile karhilik arasinda giiclii ve direkt bir iliskinin oldugu
ilkesine dayanmaktadir. Bagka bir ifadeyle isletmenin pazardaki payi arttik¢a,

karlilik oranmin da artmasi beklenir. Pazar payr ve karlilik oranmi arasindaki
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iligkinin nitelik ve niceliginin sektdrden sektore degisebildigini de goz Oniine
almak gerekir” (Ecer ve Canitez, 2004:80, Lambin, 1993: 303). Saldir
stratejilerinin  uygulanmasi ag¢isindan ¢esitli  yaklagimlar vardir. Saldir1
yaklasimlarindan en uygun olanlari isletme veya pazarlama yoneticilerince tercih
edilebilir.

Bunlardan bazilar1 sunlardir (Ecer ve Canitez, 2004:80: Strickland, 1993:
113):

- “Rakiplerin giiglii yonlerine saldirmak,

- Rakiplerin zayif olduklar1 yonlerine saldirmak,

- Rakiplerin hem giiclii hem zayif olduklarin yonlerine saldirmak,
- Rakiplerinden evvel hareket ederek, yenilik odakli saldirmak,

- Rakiplere gerilla yaklagimiyla saldirmak™.

3.2.3.2. Savunma Stratejileri: “Ozellikle pazarin tam rekabet kosullarina
yakin oldugu ve sert rekabetin yasandigi kosullarda, isletmeler daima
rakiplerinden gelecek saldir1 stratejileri ile kars1 Kkarsiyadir. Isletmeler
rakiplerinden gelecek saldirilara karst ¢esitli yaklasimlarla kendi savunma
stratejilerini  gelistirebilirler. Bu savunma stratejileri sunlar olabilir” (Kotler,
aktaran Ecer ve Canitez 2004: 80-81):

e “Mevcut pozisyonun savunulmasi: Isletme sahip oldugu tiim imkan
ve kaynaklari mevcut konumunu veya iiriin yelpazesini korumak,
desteklemek i¢in kullanir.

e Kanat Savunmast: Isletmeler icinde bulunduklar1 konumla veya
mevcut iiriin yelpazesiyle dogrudan iligkili boliimlerdeki zayif
noktalarini da savunma stratejilerine dahil ederler. Baska bir ifadeyle
kanat savunmasi isletmenin zayif oldugu noktay: saldiriya karsi
korumasidir.

e Etkisizlestirme ve Karst atakla savunma: Daha Oncesaldiriya gecen
isletme heniiz savunma durumuna ge¢gmeden, saldirdig: isletmeden
saldir1 niteliginden aktif karsiliklar alir. Bagka bir ifadeyle saldiriya

saldirtyla cevap verme durumudur.
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e Esnek Savunma: Ayni anda birden fazla savunma stratejisinin
uygulanmasi esasina dayanir. Bu stratejide saldiriya ugrayan isletme
rakip isletmeye karsi ataga gecerken, i¢inde bulundugu konumdan
farkli yonlere de savrulabilir.

e Kiiclilerek savunma ve geri ¢ekilme: Kosullar bazen saldiriya
ugrayan isletmenin kiigiiliip geri ¢ekilmesini gerektirir. Ciinkii
bundan sonra isletmeye daha fazla imkan ve kaynak ayirmak katki
saglamayabilir”.

“lyi diisiiniilmiis bir savunma stratejisi, saldirilar1 bosa ¢ikartarak rakibin
giic kaybetmesini saglar. Genellikle bliylime hiz1 diisiik pazarlarda pazar payi
diisiik SIB’ler, kendilerine ydnelen saldirilari bu savunma  stratejileriyle
karsilamay segerler” (Islamoglu, 2006: 245).

3.2.3.3. Engelleme Stratejileri: “Baski veya caydirma stratejileri olarak da
adlandirilan bu stratejiyle isletmeler mevcut ve potansiyel rakiplerine rekabetin
yikic1 olacagi mesajint verirler. Bu nedenle engelleme stratejisini uygulayan
isletmeler c¢esitli araclar1 kullanarak mevcut ve potansiyel rakiplerine sert rekabete
girmeme noktasinda baski yaparlar. Isletmeler teknik, finansal, yonetsel ve
tiretime doniik degiskenler gibi stratejik araglari da bu baglamda kullanirlar” (Ecer
ve Canitez, 2004:82).

“Bir triindeki kokli degisiklik, rakiplerin cesaretini kirma bakimindan
uygulanabilecek en iyi engelleme stratejilerinden biridir. Reklam biitgelerinin
blytikligl de rakip isletmeleri is alanindan uzaklastiran yontemlerden biridir”
(Islamoglu, 2006: 246).

3.2.3.4. isbirligi Stratejileri: “Bu stratejide genel olarak taraflar anlasarak
rekabete girmezler. Bilhassa az sayida iireticinin oldugu pazarlarda bu tiir bir
stratejinin uygulama alan1 daha genistir. Yasal kisitlamalar ve diger pazar
kosullarinin isletmelerin isbirligi stratejisine yonelmesini engelleyebilecegini de
g6z Oniine almak gerekir” (Ecer ve Canitez, 2004:82). “Goriildigi gibi is
diinyasindaki bu stratejik isbirligi; pazardaki giic dengesini siirdiirmek, baski
gruplarin1 denetim altina almak, isletmelerin ¢ikarlarin1 korumak gibi ortak

amaclara dayanmaktadir” (islamoglu, 2006: 248).
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3.2.3.5. Destek Stratejileri: “Destek stratejileriyle rekabet etmek bir nevi
dayanigma stratejisidir. Bilhassa ileri teknolojinin yogun olarak kullanildigi ve
cok sayida tedarikciyle calisan endiistrilerde, destek stratejisiyle rekabet etme
gorilmektedir. Stratejinin uygulanmasinda haber alma, Orgiitlenme, lojistik ve
cesitli katkilar yapma gibi rekabeti destekleyici unsurlarin yogun olarak
kullanildigina rastlanilir” (Ecer veCanitez, 2004:81).

“Sozi edilen destekler, iiretici isletmeye maliyet acgisindan rakiplerine gore
uistiinliik saglayabilecegi gibi, miisteriye yonelik deger yaratan teknik iistiinliikler

de olabilir’ (Ecer ve Canitez, 2004:82).
3.3. Pazarlama Karmasi Stratejileri
3.3.1. Uriin Stratejileri

Uriin stratejisiyle ilgili olarak en 6nemli kararlardan birisi yeni {iriiniin
tanmitimidir.  Yeni bir {rliniin gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi isletmenin
biliylimesini ve karliligim siirdiiriilebilmesi i¢in géstermis oldugu ¢abalarin 6nemli
bir bolimiinii olusturmaktadir. Mevcut {iriinlerin modas1 gegecegi i¢in yeni
tirtinleri hazirda bulundurmak gereklidir. Stratejik anlamda yeni {iriiniin basarisi,
iriiniin igletmenin kuvvetli yoniliyle ve g¢evrede tanimlanmis bir firsatla
uygunluguna baghidir.

Cogu isletme yeni iirlinlerini, iirlin ya da istiin teknoloji gibi baslica
temalar temelinde tanitmaktadir. Elektronik, bilgisayar ve otomobil endiistrisinde
yeni {irlin tamtaminda genellikle bu yaklasim kullanilmaktadir. Diger isletme ve
endiistrilerde yeni {iriin tanitim1 sadece mevcut iiriinde kiicliik bir ayarlamadan
kaynaklanabilir. Bu yaklasim 06zellikle ambalajli {iriinlerde ve ev esyalarinda
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Baz1 {irlinler gergekten yeni olmasina ragmen,
diger iiriinler sadece yeni olarak algilanabilir. Uriiniin yeniligiyle ilgili olarak alta
tane stratejik segcenek mevcuttur. Asagida belirtilen bu secenekler {iriin

degisikliginin azalan derecelerine gore siralanmistir (Ferrel ve Hartline, 2005):
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e Higbir Pazarda Bulunmayan, Tiim Diinya i¢in "Bulus" Seklinde Olan
Yeni Uriin

e Yeni Uriin Hatt1 (isletme i¢in Yeni Uriin)

e  Uriin Hatt1 Genisletmesi (Pazar I¢in Yeni Uriin)

e Mevcut Uriiniin Gelistirilmesi ya da Revizyonu

e Yeniden Konumlandirma

3.3.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Bir {iriiniin fiyatinin belirlenmesi i¢in olusturulan stratejinin, iirliniin, tiriin
karmasinin bir pargasi oldugu durumda degistirilmesi gerekebilir. Bu durumda
isletme toplam iirlin karmasinda geliri maksimize edecek fiyat dizini olusturmaya
calisir. Fiyatlandirma zor bir istir. Clinkii her iirlin farkli bir talep ve maliyetle
baglantihdir ve farkli diizeylerde rekabetle karsi karsiyadir. Uriin karmasi
fiyatlandirmast igin iiriin hatt1 fiyatlandirmasi, opsiyonel iiriin fiyatlandirmasi,
sabit Uriin fiyatlandirmasi, yan {riine gore fiyatlandirma ve {iriin demeti
fiyatlandirmas: olmak tizere baslica 6 durum s6z konusudur (Armstrong ve

Kotler, 2007; Tek, 1999).

. Uriin Hatt1 Fiyatlandirmasi

. Opsiyonel Uriin Fiyatlandirmasi

. Kritik Uriin Fiyatlandirmasi

o Yan Uriin Fiyatlandirmasi

o Uriin Demeti Fiyatlandirmasi

o Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

3.3.3. Tutundurma Stratejileri

Basaril1 bir miisteri iligkileri olusturmak yalniz iyi iirlin olusturmak, cazip
bir sekilde fiyatlandirmak ve hedef kitleye uygun hale getirmekle sinirli degildir.
Isletmeler ayn1 zamanda miisterilere sunduklar1 deger onerilerini iletmek ve ne
ileteceklerini sansa birakmamak durumundadirlar. Isletmelerin tutundurma

etkinlikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi programi icerisinde dikkatli bir sekilde
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planlanmakta ve harmanlanmaktir. Tutundurma karmasi ayni zamanda tretim
karmasi olarak da adlandirilmakta ve isletmeler bu baglamda miisterileri ikna
edecek bir sekilde reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler/duyurum, kisisel satis
ve dogrudan pazarlama araglarin1 kullanmaktadirlar (Kotler, 2008). Her bir
tutundurma araci farkli ozelliklere sahiptir ve karma iginde degisik amaclar
yerine getirir.

Tutundurma; bir isletmenin, bir kurulusun, bir kisinin kendilerine ya da
urettiklerine ait bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzu
edilen bigimde ulastiran birgok unsurdan olusan bir haberlesme siirecidir
(Islamoglu, 2000).

Pazarlama miidiirleri genellikle bilgilendirme, ikna etme ya da hatirlatma
amactyla iletisimin c¢esitli sekillerini igeren tutundurma karmasi yardimiyla
misterileri ile iletisime gegmektedir. Bu iletisim; satis tutundurma, reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve interaktif pazarlama elemanlari
yoluyla basarilmaktadir.

Tutundurma karmasi pazarlama planlamasinda olduk¢a Onemlidir.
Pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesinde hangi tutundurma karmasi
elemanlarinin birlesiminin kullanilacaginin ve en iyi sekilde pazar ile nasil
iletisime  gecilerek basarili  olunabileceginin  belirlenmesi  biiylik 6nem
tagimaktadir (Marshall ve Johnston, 2010). Bu nedenle tutundurma karmasi
elemanlarina deginmeden Once iletigim siirecine deginmekte fayda goriilmektedir.

Daha once deginildigi gibi miisterilerle iletisim kurabilmek igin isletmeler
tutundurma elemanlarin olustura n reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis
tutundurma ve dogrudan pazarlama seceneklerinden bir ya da daha fazlasini
kullanabilir. Tablo 3’te tutundurma elemanlarinin farkli yonlerine iligkin

ozelliklerin bir 6zeti yer almaktadir.

28



Tablo 3: Tutundurma Elemanlarinin Karsilastirilmasi

KITLESEL
TUTUNDURMA YA DA ODEME GUCLU ZAYIF
ELEMANI KISIYE SEKLI YONLER YONLER
OZEL
Ucret yer ve Cok sayida insana %:ﬁszlz mutlak
REKLAM Kitlesel zaman igin ulagmak i¢in matlyet,
.y - Lyi tepki almak
Odenir oldukga elverisli sor
Ucret sat1 Aninda tepki, Ht?rriib;enin
3 Oldukea ikna edici, |50 omenn
elemanlarina Dinlevici yiiksek maliyeti,
KISISEL SATIS Kisiye Ozel |maas ya da se ile%ilir Mesajlar satig
komisyon ¢ Do elemanlan
oy Kompleks bilgi
olarak 6denir o arasmda
verilebilir.
farklilagmasi.
Medyaya Tiiketicinin
HALKLA 9 . B . .
WMt o | gt e
/DUYURUM g yhak | 1sbIrigl zottugu
yapilmaz olmasi
Kolayca
suistimal
Secilen satis Kisa vadede edilme,
SATIS tutundurma davranis Satis
TUTUNDURMA Kitlesel aracina gore degistirmede etkili, tutundurma
odenen fiyatlar savaslarina
Oldukga esnek
farklidir neden olma,
Kolay taklit
edilme.
Posta, telefon | Mesaj ¢ok hizli bir | Azalan miisteri
DOGRUDAN L ya da biigisayar | sekilde B yaniti,
Kisiye Ozel |yoluyla olusan |hazirlanabilir, Pahal1
PAZARLAMA A . L :
iletisim Miisteriyle 1iliskiyi | veritabani
maliyeti kolaylagtirir yonetimi

Kaynak: Kerin ve digerleri, 2011, s. 337

3.3.4. Dagitim Stratejileri

Uriinlerin alicilara ulastirilmasi faaliyetleri dagitim kanali segimi (aracilar

nasil secilecek, aralarindaki iliski nasil olacak?) ve fiziksel dagitim (iiriinlerin en

az maliyetle aliciya ulastirilmasini saglayacak tasima, depolama, siparis verme,

ambalajlama faaliyetleri) olmak {izere iki grupta ele alinmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2008). Uriin pazar igin hazir hale getirilmeden &6nce isletme

yoneticileri

irlinli pazara ulastirmak

i¢in

hangi

yontemleri

ve rotalari

kullanacagini belirlemelidir. Yani iriiniin dagitim kanallar1 ve fiziksel dagitim
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icin stratejiler olusturulmalidir. Bir iriiniin sahipligi bir sekilde {ireticilerden
tiketicilere transfer edilmek durumundadir. Fiziksel triinler, fiziksel olarak
uiretildikleri yerden ihtiyaci olan pazara tasinirlar. Fakat hizmetlerin es zamanl
tiretilmesi, tiketim ve {iretiminin ayni yerde olmasi gibi nedenlerden dolay1
taginmalar1 s6z konusu olamaz.

Pazarlama karmasinda dagitimin rolii iirlinii hedef kitleye ulastirmaktir.
Bir {riinlin pazara getirilmesindeki ilk kritik etkinlik {iriiniin satisinin
diizenlenmesi ve miilkiyetinin {reticiden nihai tiiketiciye transfer edilmesidir.
Dagitim siirecinde dikkate alinmasi gereken diger etkinlikler ise {irliniin
tutundurulmasi, depolanmasi ve dagitim siireci esnasinda bazi finansal risklerin
varhigina dikkat edilmesidir (Etzel, Walker ve Stanton, 2004).

Dagitim kanali ya da pazarlama kanali, bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye
dogru hareketinde izledigi yoldur. Bagka bir deyisle, iirlinlerin pazarlanmasini
saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama Orgiitlerinin
olusturdugu bir yapidir (Cemalcilar, 1999).

Tiiketiciler genellikle dagitim kanalinda yer almiyormus gibi goziikse de,
dagitim kanalinda cesitli isletmeler arasinda {iriiniin sahipligi elden ele gectigi i¢in
tirtiniin ilk sahibi ile son sahibinin ve aradaki sahiplerinin yer almasi olagan bir
durumdur. Tiiketici ve endiistriyel {riinlerin dagitim kanallar1 Sekil 3'te yer

almaktadir.
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Tiketici Uriinleri Oreticileri

| Acente Acente |

| Toptanci | Toptana |

| Toptana ‘ | Toptanci | | Toptanci | | Toptana |

| Tiketiciler |

| Endistriyel Uriinleri Ureticileri |
(" Endistriyel | ( )

r.1 U.S rlye | | Acente | | Acente |
| DistribOtér | )

(" Endiistriyel ( 3 (" Endiistriyel

Dagitici Satici Dagitici
\_ Distribatér ) | J \_ Distribttsr )

| Endiistriyel Kullanicilar |

Sekil 3: Tiiketim ve Endiistriyel Uriinler igin Dagitim Kanallart

Kaynak: Etzel ve digerleri, 2007, s. 385

Dagitim kanalinin boy ve en olmak iizere iki boyutu mevcuttur. Araci
iceren dagitim kanalinda, bir iirlin birbirini takip eden bir¢cok asamadan gecerek
nihai tiiketiciye ulagmaktadir. Bu arada {iriiniin sahipligini {istlenen her igletme bir
asamay! olusturmaktadir. Bu asamalarin ya da birbirini izleyen ayni tiirde
isletmelerin sayisi kanalin boyunu belirlerken, her agsamadaki ayni tiir igletmelerin
sayist ise kanalin enini belirlemektedir. Dagitim kanalinda cesitli isletmelerin yer
almasindan ve igletmeler arasinda siki iligkiler olmasindan dolayr dagitim
kanalinin bir sistem oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Cemalcilar, 1999).
Hizmetler i¢in olusturulan bir baska dagitim kanali modeli ise Sekil 4°te

goriilmektedir
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Hizmet Ureticileri ‘

Acente ‘

Tiketiciler ya daEndiistriyel Kullanicilar ‘

Sekil 4: Hizmetler I¢in Dagitim Kanallar1 Modeli

Kaynak: Czinkota ve Ronkainen 1988, s. 226; Kefalas 1990, s. 404

Sekil 4'den de goriilebildigi gibi dagitim kanallar1 hizmetlerde farklilik

gostermektedir. Asagida iriinlere gore farklilasan dagitim kanallarina kisaca

deginilecektir (Etzel, Walker ve Stanton, 2004).

3.3.4.1.Tiiketici Uriinlerinin Dagitimi:  Dokunulabilir iiriinlerin

tiketicilere dagitilmasinda baslica bes kanal yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Bunlar

asagidaki gibidir:
Uretici — tiiketici
Uretici — perakendeci — tiiketici
Uretici — toptanci — perakendeci — tiiketici
Uretici — araci (iiretici satis ofisi, acenteleri, komisyoncu) — pera-
kendeci — tiiketici
Uretici — araci (iiretici satis ofisi, acenteleri, komisyoncu) — toptanci
— perakendeci — tiiketici

3.3.4.2.Endiistriyel Uriinlerin Dagitim: Isletmelere ulasmak ve iiriinleri

onlarin iiretim silirecine dahil etmek ya da kullanmalarim saglamak icin ¢ok cesitli

kanallar mevcuttur. Endiistriyel iiriinlerin dagitanimda endiistriyel distribiitor ve

tiiccar toptana ayni anlama gelmektedir (Hutt ve Thomas, 2001). Endiistriyel

irlinler i¢in en yaygin dagitim kanallar1 asagidaki gibidir:

e Uretici — kullanict

e Uretici — toptanci (endiistriyel distribiitér) — kullanic

e Uretici — toptanci (endiistriyel distribiitér) — satic1 (reseller) —
kullanici

e Uretici — acente — kullanici
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e Uretici — acente — toptanci (endiistriyel distribiitdr) — kullanici
3.3.4.3.Hizmetlerin Dagitimi: Hizmetlerin dokunulmazlik 6zelligi 6zel
dagitim sekli gerektirmektedir. Hizmetler icin genel olarak iki dagitim sekli
mevcuttur. Bunlar asagidaki gibidir (Light, 1986):
e Uretici — tiiketici

e Uretici — acente — tiiketici
3.4. Diaspora Topluluklarinin Pazarlamadaki Onemi

Bati’da yeni markalar piyasaya siirme konusunda pazardaki firmalar
olduke¢a basarili olmuslardir. Kiicilik isletmelere gore, biiyiik isletmeler bu konuda
daha basarili olmaktadirlar. Almanya’da, Tiirk diasporasi tarafindan olusturulan
bircok basarili firma bulunmaktadir. Bu firmalar, daha c¢ok gida ve tekstil
sektorlerinde faaliyet gostermektedir.

Diaspora topluluklarinin baglh oldugu en 6nemli unsur goglerdir. Goglerin
artmasiyla birlikte, {ilkelerarasindaki etkilesim artarak kiiltiirel farkliliklar
azalmaya baslamistir. Bir kiiltiir diger bir kiiltiirin hakim oldugu topraklara
aktarilabilecek hale gelmistir. Pazarlamadaki en 6nemli noktalardan birisi kiiltiirel
etkilesimlerdir. Firmalar bu kiiltlirel etkilesimler sayesinde, pazardaki yerini
belirlemeye calisirlar. Ozellikle, bir diaspora olarak anavatanindan kopup baska
bolgeye yerlesip, o bolgede kendi is yerlerini kuran topluluklar icin kiiltiir ¢ok
onemlidir.

Guion, Kent ve Diehl (2010: 2) etnik pazarlamay1, “pazarlama stratejilerini belirli
bir hedef, etnik grubun tutumlarina, inanglarina, degerlerine uyarlamak™ olarak
tanimlamistir.  Yerel kiiltlirtin etkisinden yararlanan markalardan biri Coca
Cola’dir. Ramazan bayramlarinda, reklamlarinda, tasavvuf miizigine yer vererek,
tilketiciyle bir bag kurmaya g¢aligmaktadir (Bahar, 2008, s. 5). Ayni zamanda,

reklamlarinda aile baglarini da kullanarak yerel kiiltlir unsurlarini kullanmaktadir.

Etnik pazarlama uygulamasiin basarili olmasi i¢in bes ana unsur vardir

(Guion vd., 2010, s. 2):
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Hedef kitlenin kiiltiirel acidan benzersiz olabilecegini géz Oniinde
bulundurmak,

Hedef alinan tiiketiciye bagli olarak calismakta olan
organizasyonlarla igbirligi yapmak,
Kiiltiirel inanglar1 bilmek,
Dil, sosyal yap1 ve aksandaki farkliliklar1 6nemsemek,
Reklamdaki mesajin daha fazla kitleye ulagmasi icin yiiz yiize

iletisimde olmak.

3.4.1. Helal Kavrami

Almanya’daki Tiirk firmalarinin, agirlikli olarak gida sektoriinde oldugu

diisiiniildiigtine, helal kavrami {izerinde durarak oncelikle Almanya’da yasayan

Tiirk vatandaslarin1 hedef alarak pazarda kendilerine bir yol ¢izmektedirler. Helal

kavrami gidayla 6zdeslestirildigi kadar farkl tirtinlerde de kullanilmaktadir. Helal

kavrami, “gidanin disinda tibbi iriinler, kozmetik iirlinlerini de icermektedir”
(Ab Talib ve Mohd Johan, 2012: 91).

Helal gida genel olarak, asagidaki sartlar1 yerine getirmelidir (Ab Talib ve
Mohd Johan, 2012, s. 92):

Haram olarak kabul edilmis olan hayvanlarin etleri kullanilmamaisg
olmali,

Giivenilirliginin yani sira zararli da olmamali,

Iceriginde kirli sayilabilecek herhangi bir sey olmamals,

Islendigi ve hazirlandig1 yerler, helal olmayan iiriinlerin islendigi ve
hazirlandig1 yerlerden farkli bir yer olmal

Uretim, hazirhik, paketleme, depolama ve dagitim asamalarinda

haram olarak kabul edilmis olan {iriinlerden uzak tutulmali.

3.4.2. Dogru Gocii Hedeflemek

Kisinin kimligini etkileyen temel unsur kiiltiirii ve dogdugu yerdir. Bazi

durumlarda toplumlarin kimliklerinde degisiklikler olabilmektedir. Bu konuda gog

olgusu olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Bazi goglerde toplumlarin kimlikleri
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degismezken yani bazi topluluklar asimile olmazken, bazi topluluklarda asimile
olarak kimliklerini kaybedebilirler ya kimliklerinde bir takim degisiklikler
olabilir. Bu baglamda, satin alma aliskanliklarinda da degisiklikler olabilmektedir.
Ciinkii insanlarin tercihleri degismektedir.
Anavatanlarini terk eden topluluklar, gog ettikleri yerlerde iki sorunla karsi
karsiya kalmaktadirlar:
1. Gog ettikleri tilkenin kultiirtinii kabul etmek,
2. Gog ettikleri tilkede kendi kiiltiirlerini kaybetmemek.
Diaspora topluluklarin1 pazarlama alaninda inceleyecek olursak bu
topluluklar1 4 ana baslik altinda inceleyebiliriz:

1- Asimile olanlar

2- ki kiiltiirii birden benimseyenler

3
4- Milliyetgiler

Marjinaller

Tablo 4: Diaspora Topluluklari

Asimile Olanlar iki Kiiltiirii Birden Benimseyenler

Gog ettikleri tilkelerde kullanilan Anavatanindaki tiriinleri satin alirlar

tirtinleri benimseyenler Gittikleri  tlilkede  yaygin  olam
kullanirlar

Marjinaller Milliyetciler

Uriiniin sadece fonksiyonelligine | Sadece  anavatanlarindaki  riinleri

bakarak triinleri satin alirlar satin alirlar

Kaynak: Kumar ve Steenkamp, 2013.

Asimile Olanlar: Bu topluluklar kendi kiiltiirlerini koruyamayan asimile
olan topluluklardir. Gog ettikleri yerlerin kiiltiirlerini ¢ok ¢abuk benimserler.
Genel olarak, goc ettikleri lilkelerin markalar1 tarafindan {iretilen iiriinleri satin
almay1 tercih ederler. Hatta neredeyse kendi iiriinlerini satin almayi tercih

etmezler. Ornek olarak, Meksika kokenli bir Amerikalinin, Amerikan mallarini
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normal bir Amerikalidan daha fazla kullandigi saptanmistir (Kumar ve
Steenkamp, 2013).

Marjinaller: Fakir ve egitim seviyesi diisiik gé¢menlerden olusmaktadir.
Gogler, genellikle trajik bir durumdan kaynaklanmaktadir. Satin alma
aligkanliklar, iirliniin ekonomik ve fonksiyonel olmasiyla dogrudan baglantilidir.
Kiiltiir, satin alma kararlarini etkilememektedir (Kumar ve Steenkamp, 2013: 4).

Milliyetciler: Bu topluluklar asimile olmazlar. Kendi Kkiiltiirlerini,
kimliklerini kaybetmezler. Gog ettikleri iilkelerde kendi kiiltiirlerine yabanci olan
insanlarla sosyallesmezler (Kumar ve Steenkamp, 2013: 4).

iki Kiiltiirii  Birden Benimseyenler:  Kendi  kimliklerinden  6diin
vermemelerine ragmen gog ettikleri {ilkenin kiiltiiriinii benimserler. Bu da her iki
kiiltiirli de benimsedikleri anlamina gelmektedir. Egitimli ve sosyo-kiiltiirel agidan

gelismis topluluklardir (Kumar ve Steenkamp, 2013: 4).
3.4.3. Bir Diasporanin Potansiyelini Ol¢mek

Diaspora topluluklarini hedef alarak pazara girmek isteyen firmalarin
oncelikle pazara hedef alacagi diasporanin o pazardaki potansiyelini Glgmesi
gerekmektedir. Kuramp ve Steenkamp’e gore 4 sorunun cevabini bilmek, bu
potansiyeli 6l¢mek i¢in ¢ok dnemlidir:

1- Evrensel cekicilige sahip bir marka yaratabilmisler mi? Bu asamada,
firmanin girecegi pazarda, orada yasayan bir¢ok toplulugu mu hedef alacagina
yoksa sadece bir kitleyi mi hedef alacagmna karar vermesi gerekmektedir. Ornek
verecek olursak, Giiney Afrika markalarindan biri olan Nandos, {irlinlerini ana
Pazar i¢in tlireterek basarili bir performans sergilemistir.

2- Hedef alacaklar: diaspora yeterince genis bir Kitleye sahip mi? Hitap
edilecek olan diasporanin yerel niifusa olan oram bilinmelidir. Ornegin; Hintli
niifus, Ingiltere’de Amerikan niifusundan fazla oldugu igin Hint markalari
Ingiltere’de daha basarili olmaktadir.

3- Markamin uluslararasilasmasi icin diaspora dagilim yeterli mi? Cift
kiiltiire sahip diaspora topluluklari, markanin uluslararasilagsmasinda etkin bir rol

oynamaktadir. Ornegin; Bangledes firmasi olan PRAN RFL denizasir1 iilkelerde,
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Bangledes diasporasinin bulundugu yerlerde pazarlama yaparak basarili bir marka
yaratmay1 basarmistir.

4- Diasporanin sosyoekonomik durumu markaya fayda saglayacak m?
Hitap edilecek olan diasporanin, gittigi iilkede asimile olup olmadigina, o tlilkede
yasayan vatandaslara benzemeye baslayip baslamadigini, onlarin kiiltlirlerini
benimseyip benimsemediklerine cevap bularak bu soruya cevap verebiliriz. Bu
topluluklarin marka bagliliklarinin olabilmesi i¢in markanin etnik miisterisi ile
kendisini 6zdeslestirmesi gerekmektedir. Ornegin; Jollibee isimli bir marka Hong
Kong’a yatirim yapmak yerine, Filipin diasporasin1 hedef alarak California’ya
yatirim yapmayi tercih etmistir. Bu yatirimi sayesinde de biiyiik basarilara imza

atmistir (Kumar ve Steenkamp, 2013).
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BOLUM IV

ALMANYA’DAKI TURK DiASPORASI FIRMALARININ PAZARLAMA
YONTEM ANALIZLERININ YAPILMASINA YONELIK BiR
CALISMADEGERLENDIRILMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, anket caligmasina bagli olarak gerceklestirilen arastirma yer
almaktadir. Bu boliimde sirasiyla, arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin
kapsami ve sinirhiliklari, aragtirmanin yontemi, aragtirma verilerinin analizi ve

degerlendirilmesi ile sonug ve Oneriler kismi yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada Almanya’daki Tiirk diasporasi firmalarinin pazarlama
stratejilerinde ve pazar payr kapma noktasinda etkilerinin arastirilmasi

amaglanmistir. Bu baglamda,

1- Isletmelerin reklam araci olarak kullandikar1 gazetenin, televizyonun,
radyonun, brosiirlin, kartvizitin, internetin ve iilkedeki Tiirk vatandaslari
arasindaki haberlesme aginin pazar payr kapma noktasinda etkilerinin
arastirilmast ve bunun isletmelerin ciro diizeyleriyle baglantili olup
olmadiginin saptanmasi,

2- Tirk isletmelerinin Almanya pazarinda kars1 karsiya oldugu sorunlar da
ele alimarak pazar payr kapma noktasinda etkilerinin arastirilmasi ve
bunun isletmelerin ciro diizeyleriyle baglantili olup olmadiginin

saptanmasi amaglanmaistir.

Calisma, pazarlama literatiiriinde ¢ok islenmemis bir konu olarak karsimiza
c¢ikan yabanci diasporalarin iilke igindeki pazar paylar1 ve pazarlama kavramlari
tizerinde etkilerinin arastirilmasi anlaminda 6nemlidir.
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Yillik ciro itibariyle satis arttirma ¢abalarinin satislart etkileme arasinda
iliski vardir.

H2: Yillik ciro itibariyle karsilagilan sorunlar arasinda iliski vardir.

Isletmelerin ciro diizeylerinin, isletmelerin reklam araci olarak kullandikari
gazetenin, televizyonun, radyonun, brosiiriin, kartvizitin, internetin ve iilkedeki
Tirk vatandaglar1 arasindaki haberlesme agmin iirlin satislarina etkisinin olup
olmadigmin arastirilmasi ve yine isletmelerin ciro diizeylerinin Tiirk
isletmelerinin Almanya pazarinda kars1 karstya oldugu sorunlar arasinda biir iliski

olup 1lmadigini test etmek icin iki adet hipotez kurulmustur.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin kapsami Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk firmalarinin Pazar

payinin iilkedeki Tiirk diasporasi ile iliskilerini belirlenmesi olusturmaktadir.
Calismanin sinirliliklart ise,

e Almanya’da 2017 yil1 i¢ginde faal olarak ¢alisan Tiirk firmalarindan

olusmaktadir.

e Almanya sinirlar1 igindeki firmlarla simirlandirilmistir.

4.4. Metodoloji

Aragtirmada  verilerin  toplanmasit igin  betimleyici anket yontemi
kullanilmistir. Anket yOnteminde metodoloji olarak ilk ©nce firmalarin
demografik yapilarin tespit edilmesi amaglanmis sonrasinda ise Tiirk
diasporasinin bu firmalarin iriinlerinin pazarlanmasi1 noktasinda nasil bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Anketler ile elde edilen veriler
kodlanarak SPSS programi ile degerlendirilmistir. Yillik ciro itibariyle; satis
arttirma cabalarinin satiglar1 etkileme arasinda ve karsilasilan sorunlar arasinda bir

iliski olup olmadigini saptamak i¢in ki-kare analizi yapilmustir.
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4.5. Arastirmanin Tiiri

Bu aragtirma, agiklayici bir aragtirmadir. Agiklayici arastirmalar; ongdori
ortaya ¢ikarma imkam saglamaktadirlar. Bu tip arastirmalar hipotezlerden ya da
durum tespitine yonelik yapilan saha ¢alismalarindan temellenerek veri toplama
araglart araciligr ile degiskenler arasinda iliski kurmayr ve mevcut durumlari
gostermeyi hedeflemektedir.

Bu arastirmada tiimevarim yontemi uygulanmistir. Tiimevarim yontemi,
mikro diizeyden baslanarak genel sonu¢ ve kanilara varilmasini hedefleyen

yontemdir

4.6. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Calismanin anketleri, Almanya’da aktif olarak faaliyette bulunan 43 firma
yetkilisine gonderilen linkler ile saglanmistir. Elde edilen anketlerin verileri ise

IBM SPSS19 programina tanitilarak analiz edilmistir.

4.6.1. Guvenilirlik Analizi

Glivenilirlik, ol¢limlerin birka¢ kez tekrarlanmasi durumunda bir 6lgegin
tutarli sonuglar iiretme derecesine isaret eder. Giivenilirlik analizi, 6l¢egin farkl
idarelerinden elde edilen puanlar arasindaki iligkiyi belirleyerek bir Olcekte
sistematik varyasyon oranini elde ederek belirlenir. Bu nedenle, eger giivenilirlik
analizi icindeki iliski yiiksekse, Olgek tutarli sonuglar verir ve bu nedenle

giivenilirdir.

Tablo 5: Giivenirlilik Analizi SPSS Ciktis1

Cronbach's
Alpha N of Items
734 12

Calismada yer alan likert 6lgekli sorularin giivenirlilik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha giivenirlilik degeri 0,734 oldugu goriilmektedir. Calismada
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kullanilan likert Olgeklerinin iyi diizeyde bir giivenirlilige sahip oldugu ve

calismanin % 73,4 oraninda giivenirlilik oran1 olduguna karar verilmistir.
4.6.2. Demografik Dagilim

Calismanin veri toplama agsamasi i¢in olusturulmus olan anket calismasina
Almanya’nin g¢esitli bdlgelerinden toplamda 43 firmaya ulasilmistir. Bu
firmalarda goriigiillen katilimcilarin ve firmalarin demografik dagilimlarina

bakildiginda toplamda 2 kadin katilimci ve 41 erkek katilimci ile goriisiildigi

gorilmektedir.
Tablo 6: Ogrenim Durumu
Sikhk Yizde (%) Gecerlilik Orani  Kumiilatif Yizde
Gegerlilik Lise 24 52,2 55,8 55,8
Lise usti 19 41,3 44,2 100,0
Toplam 43 93,5 100,0
Toplam 46 100,0

Katilimcilarin % 52,2’si lise mezunu, % 41,371 lise ustiidiir. Sonuglardan da

anlagsilacagi gibi cogunlugun lise mezunu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7: Medeni Durum

Sikhk Yuzde (%) Gecerlilik Orani  Kumulatif Yizde

Gegerlilik  Evli 32 69,6 74,4 74,4
Bekar 11 23,9 25,6 100,0
Toplam 43 93,5 100,0

Toplam 46 100,0

Katilimcilarin % 69,6 oraninda evli, %23,9 oraninda bekar oldugu
gorilmektedir. Yani katilimcilarin biiyiik oranda evlilik kurumu igerisinde ve aile

baglarina sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 8: Yas

Sikhk Yizde (%) Gecerlilik Orani  Kumiilatif Yizde

Gegerlilik 36 ve alti 14 30,4 32,6 32,6
36-43 yas 14 30,4 32,6 65,1
arasl
43+ 15 32,6 34,9 100,0
Toplam 43 93,5 100,0

Toplam 46 100,0

Katilimcilarin, yas ortalamalarina bakildiginda %30,4°1 36 ve alti,

%30,4°1i 36-43 yas arasinda ve %32,6’sinin da 43 {istii oldugu saptanmustir.

Tablo 9: Almanya’da bulunma siiresi

Sikhk Yizde (%) Gecerlilik Orani  Kumilatif Yizde

Gegerlilik 1958-1978 22 47,8 51,2 51,2
1979-1985 7 15,2 16,3 67,4
1986 ve Ustil 14 30,4 32,6 100,0
Toplam 43 93,5 100,0

Toplam 46 100,0

Katilimeilarin, %48’inin 1958-1978 wyillart arasinda, %15’inin 1979-1985
yillart arasinda ve %30’unun da 1986 ve sonrasinda Almanya’ya gog¢ ettigi
saptanmistir. Bu sonuglardan da anlagilacag: gibi, katilimeilarin ¢ogu Almanya’ya

goclin bagladig ilk yillarda go¢ etmislerdir.

Tablo 10: Faaliyet gosterdigi sektor

Sikhk Yizde (%) Gegerlilik Orani Kiumulatif Yizde

Gegerliik  Gida 14 30,4 35,0 35,0
Gida disi 26 56,5 65,0 100,0
Toplam 40 87,0 100,0

Toplam 46 100,0

Katilimeilardan %30’unun gida sektdriinde, %56,5’inin de gida dis1

sektorde faaliyet gosterdigi saptanmistir. Bu sonugtan da anlagildig: gibi
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Almanya’daki Tiirk diasporasi firmalar1 daha ¢ok gida sektoriinde faaliyet

gostermektedirler.
Tablo 11: isletme modeli
Sikhk  Yuzde (%) Gecerlilik Orani Kumulatif Yazde
Gegerlilik Perakendeci 24 52,2 55,8 55,8
Digerleri 19 41,3 44,2 100,0
Toplam 43 93,5 100,0
Toplam 46 100,0

Katilimcilardan %52’sinin perakendeci, %41 ’inin de perakendeci olmadig:

goriilmektedir.

4.6.3. Bulgular

Demografik sorulardan sonra firmalarin genel niteliklerini belirleyici sorular
sorulmustur. Isletmelerin yillik cirosuyla reklam kampanyalarinim {iriin satiglarmi
etkisi ve yine isletmelerin yillik cirosuyla Tiirklerin Almanya’da yasadigi
sorunlarin ne kadar etkili oldugu iizerinde incelemeler yapilarak énemli sonuglar

elde edilmistir.
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S7. Isletmenizin yilhk cirosu hangi rakamlar arah@indadir? * S14. Yapmus

oldugunuz reklam kampanyalarinin iiriin satislariniza etkisi (Gazete icin)

Tablo 12: Soru 7 * Soru 14 - Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli  Toplam
S7 500.000 TL alti Sayi 9 2 4 15
S7 60,0% 13,3% 26,7% 100,0%
icinde%
500.000 TL Gsti  Sayi 19 5 4 28
S7 67,9% 17,9% 14,3% 100,0%
icinde%
Toplam Sayi 28 7 8 43
S7 65,1% 16,3% 18,6% 100,0%
icinde%

Tablo 13: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmis olduklari reklam
kampanyalarindan gazetenin iiriin satislarina etkisinin karsilastirilmast

Deger df Asimtotik 6nem (gift tarafli)
Pearson Ki-kare 1,020° 2 ,600
Olabilirlik orani ,987 2 ,610
Dogrusal baglanti ,629 1 428
Gegerli firma sayisi 43

Analiz, 0.60 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile

reklam araci olarak gazeteleri kullanmalar1 arasinda bir fark yoktur. 500.000

TL’nin altinda cirosu olan firmalarin %60°1 gazeteyi etkisiz bulurken, 500.000
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TL’nin iistiinde cirosu olan firmalarin da %68’inin gazeteyi etkisiz bulmustur.

Sonug olarak, reklam yapmak i¢in gazeteden faydalanmadiklari saptanmigtir.

S7. isletmenizin yilhk cirosu hangi rakamlar arahgndadir? * S14. Yapms
oldugunuz reklam kampanyalarmin iiriin satislarnmza etkisi (Televizyon
icin)

Tablo 14: Soru 7 * Soru 14 - Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti Sayi 10 2 3 15
S7 iginde% 66,7% 13,3% 20,0% 100,0%
500.000TL Gstii  Sayi 16 6 6 28
S7 iginde% 57,1% 21,4% 21,4% 100,0%
Toplam Sayi 26 8 9 43
S7 iginde% 60,5% 18,6% 20,9% 100,0%

Tablo 15: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmis olduklari reklam
kampanyalarindan televizyonun iiriin satiglarina etkisinin karsilastiriimasi

Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare ,500% 2 779
Olabilirlik orani 517 2 772
Dogrusal baglanti 174 1 677
Gegerli firma sayisi 43

45



Analiz, 0.78 diizeyinde anlamli goriindii§iinden isletmelerin cirolar1 ile
reklam araci olarak televizyonu kullanmalar1 arasinda bir fark yoktur. 500.000
TL’nin altinda cirosu olan firmalarin %67’si televizyonu etkisiz bulurken %20’si
etkili bulmustur. 500.000 TL’nin tstiinde cirosu olan firmalarin da %357’si
televizyonu etkisiz bulurken %21°i etkili bulmustur. Reklam araci olarak
televizyonun, cirosu 500.000 TL’nin altinda olan firmalar i¢in de, cirosu 500.000

TL’nin {istiinde olan firmalar i¢in de yakin oranlarda etkisiz oldugu saptanmistir.

S7. Isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar arahgindadir? * S14. Yapmus
oldugunuz reklam kampanyalarinin iiriin satislariniza etkisi (Radyo icin)

Tablo 16: Soru 7 * Soru 14 - Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti Sayi 12 1 2 15
S7 iginde% 80,0% 6,7% 13,3% 100,0%
500.000TL Gstii  Sayi 19 6 3 28
S7 iginde% 67,9% 21,4% 10,7% 100,0%
Toplam Sayi 31 7 5 43
S7 iginde% 72,1% 16,3% 11,6% 100,0%
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Tablo 17: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmus olduklar1 reklam kampanyalarindan
radyonun {irlin satiglarina etkisinin karsilastirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare 1,565% 2 457
Olabilirlik orani 1,766 2 414
Dogrusal baglanti ,183 1 ,668
Gecerli firma sayisi 43

Analiz, 0.46 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile
reklam araci olarak radyoyu kullanmalar1 arasinda bir fark yoktur. 500.000 TL’ nin
altinda cirosu olan firmalarin %80’i radyoyu etkisiz bulurken %13’l etkili
bulmustur. 500.000 TL’nin istiinde cirosu olan firmalarin da %068’i radyoyu
etkisiz bulurken %11°1 etkili bulmustur. Cirolar1 birbirinden farkli olan firmalar
icin reklam aract olarak radyo kullanimi yakin oranlarda etkili bulunmustur. Bu
oran, etkisiz cevabinin ortalamasiyla (%72) karsilastirildiginda etkili oraninin

ortalamasinin (%12) oldukga diisiik oldugu goriillmektedir.
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S7. isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar araligindadir? * S14. Yapms
oldugunuz reklam kampanyalarinin iiriin satislarimiza etkisi (Brosiir i¢cin)

Tablo 18: Soru 7 * Soru 14- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti Sayi 5 2 8 15
S7 iginde% 33,3% 13,3% 53,3% 100,0%
500.000TL Gstii  Sayi 1 4 23 28
S7 iginde% 3,6% 14,3% 82,1% 100,0%
Toplam Sayi 6 6 31 43
S7 iginde% 14,0% 14,0% 72,1% 100,0%

Tablo 19: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmus olduklari reklam kampanyalarindan
brosiiriin iirlin satislarina etkisinin karsilastirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare 7,331° 2 ,026
Olabilirlik orani 7,170 2 ,028
Dogrusal baglanti 6,265 1 ,012
Gegerli firma sayisi 43

Ciro diizeyleri itibariyle reklamda brosiir kullanma siklig1 arasinda fark
vardir ya da reklamlarda brosiir kullanma sikligi itibariyle ciro diizeyleri
birbirinden farklidir. 500.000 TL’ nin altinda cirosu olan firmalarin %531 brosiirii
etkili bulurken, %33’ii etkisiz bulmustur. Buna karsilik, cirosu 500.000 TL’nin

iistlinde olanlar bu gostergelerden uzaklasarak %82’si brosiirii etkili bulurken
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sadece %4’ etkisiz bulmustur. Demek ki 500.000 TL’nin iistiinde cirosu olan

firmalar brosiirden daha ¢ok yararlanmaktadirlar.

S7. isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar araligindadir? * S14. Yapmis
oldugunuz reklam kampanyalarinin iiriin satislarimiza etkisi (Kartvizit icin)

Tablo 20: Soru 7 * Soru 14- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL altt  Sayi 8 1 6 15
S7 icinde% 53,3% 6,7% 40,0% 100,0%
500.000TL Gsti  Sayi 8 9 11 28
S7 icinde% 28,6% 32,1% 39,3% 100,0%
Toplam Sayi 16 10 17 43
S7 icinde% 37,2% 23,3% 39,5% 100,0%

Tablo 21: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmis olduklari reklam kampanyalarindan
kartvizitin iirlin satislarina etkisinin karsilastirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafl)
Pearson Ki-kare 4,337° 2 114
Olabilirlik orani 4,861 2 ,088
Dogrusal baglanti , 719 1 ,396
Gegerli firma sayisi 43

Analiz, 0.11 diizeyinde anlamli goriindii§iinden isletmelerin cirolar1 ile

reklam araci olarak kartviziti kullanmalar1 arasinda bir fark yoktur. 500.000
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TL’nin altinda cirosu olan firmalarin %353’4 kartviziti etkisiz bulurken %40°1
etkili bulmustur. 500.000 TL’nin istiinde cirosu olan firmalarin da %29’u

kartviziti etkisiz bulurken %39’u kartviziti etkili bulmustur.

S7. Isletmenizin yilhk cirosu hangi rakamlar arahgindadir? * S14. Yapmus
oldugunuz reklam kampanyalarinin iiriin satislarimza etkisi (Internet icin)

Tablo 22: Soru 7 * Soru 14- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti  Sayi 3 5 7 15
S7 icinde% 20,0% 33,3% 46,7% 100,0%
500.000TL Usti  Sayi 3 7 18 28
S7 icinde% 10,7% 25,0% 64,3% 100,0%
Toplam Sayi 6 12 25 43
S7 icinde% 14,0% 27,9% 58,1% 100,0%

Tablo 23: Isletmelerin yillik cirosuyla yapmis olduklari reklam kampanyalarindan
internetin lirlin satiglarina etkisinin karsilastirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare 1,368% 2 ,505
Olabilirlik orani 1,352 2 ,509
Dogrusal baglanti 1,314 1 ,252
Gegerli firma sayisi 43
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Analiz, 0.51 diizeyinde anlamli goriindii§iinden isletmelerin cirolar1 ile
reklam aract olarak interneti kullanmalari arasinda bir fark yoktur. 500.000
TL’nin altinda cirosu olan firmalarin %20’si interneti etkisiz bulurken %47’si
etkili bulmustur. 500.000 TL’nin {istiinde cirosu olan firmalarin da %10’u
interneti etkisiz bulurken %64’1 etkili bulmustur. Cirosu 500.000 TL’nin altinda
olan firmalarin da, cirosu 500.000 TL’nin iistinde olan firmalarin da etkili bir

reklam araci olarak interneti kullandiklar1 saptanmastir.

S7. Isletmenizin yilhk cirosu hangi rakamlar arahigindadir? * S14. Yapmus
oldugunuz reklam kampanyalarimn iiriin satislarimiza etkisi (Ulkedeki
Tiirk vatandaslar arasindaki haberlesme ag icin)

Tablo 24: Soru 7 * Soru 14- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti  Sayi 2 3 10 15
S7 icinde% 13,3% 20,0% 66,7% 100,0%
500.000TL Usti  Sayi 4 3 21 28
S7 icinde% 14,3% 10,7% 75,0% 100,0%
Toplam Sayi 6 6 31 43
S7 icinde% 14,0% 14,0% 72,1% 100,0%
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Tablo 25: isletmelerin yillik cirosuyla yapmis olduklar1 reklam kampanyalarindan
iilkedeki Tiirk vatandaglar1 arasindaki haberlesme aginin iiriin satiglarina etkisinin

karsilastirilmasi
Deger df Asimtotik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare ,704 2 ,703
Olabilirlik orani 677 2 ,713
Dogrusal baglanti ,099 1 , 752
Gegerli firma sayisi 43

Analiz, 0.70 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile
reklam araci olarak interneti kullanmalar1 arasinda bir fark yoktur.

S7. Isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar arahgindadir? * S22. Tiirk
isletmelerinin Almanya pazarinda kars1 karsiya oldugu sorunlar isletmeniz
icin ne derece 6nemli? (Rakiplerin giiclii olmasi icin)

Tablo 26: Soru 7 * Soru 22- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alt 2 5 8 15
500.000TL ustu 4 13 11 28
Toplam 6 18 19 43
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Tablo 27: isletmelerin yillik cirosuyla Tiirk isletmelerinin Almanya pazarinda

kars1 karsiya oldugu

sorunlar arasindan rakiplerin gii¢lii olmasinin ne derece
onemli oldugunun karsilastirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (gift tarafli)
Pearson Ki-kare ,843° 2 ,656
Olabilirlik orani ,846 2 ,655
Dogrusal baglanti ,438 1 ,508
Gecerli firma sayisi 43

Analiz, 0.51 diiz

Almanya pazarinda karsi karstya oldugu sorunlararasindan rakiplerin gii¢lii olmasi

arasinda bir fark yoktur.

eyinde anlamli goriindiiglinden isletmelerin cirolar ile

S7. isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar araligindadir? * S22. Tiirk
isletmelerinin Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu sorunlar isletmeniz

icin ne derece 6nemli?

Tablo

(Ayrimcilik icin)

28: Soru 7 * Soru 22- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alt 2 2 11 15
500.000TL ustu 3 3 22 28
Toplam 5 5 33 43
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Tablo 29: isletmelerin yillik cirosuyla Tiirk isletmelerinin Almanya pazarinda
kars1 karstya oldugu sorunlar arasindan ayrimeciligin ne derece énemli oldugunun

karsilastirilmasi
Deger df Asimtoik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare ,150° 2 ,928
Olabilirlik orani ,148 2 ,929
Dogrusal baglanti ,128 1 , 720
Gecerli firma sayisi 43

Analiz, 0.90 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile
Almanya pazarinda kars1 karsiya oldugu sorunlararasindan ayrimcilik arasinda bir
fark yoktur. Yani isletme biiyiikk ya da kiigiik olsun, hi¢ fark etmeksizin

ayrimciligin her zaman karsi karsiya olaklari bir sorun oldugu tespit edilmistir.

S7. Isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar arahgindadir? * S22. Tiirk
isletmelerinin Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu sorunlar isletmeniz
icin ne derece 6nemli? (Ekonomik sikintilar icin)

Tablo 30: Soru 7 * Soru 22- Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti 3 2 10 15
500.000TL st 2 5 21 28
Toplam 5 7 31 43
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Tablo 31: isletmelerin yillik cirosuyla Tiirk isletmelerinin Almanya pazarinda
kars1 karsiya oldugu sorunlar arasindan ekonomik sikintilarin ne derece énemli
oldugunun karsilagtirilmasi

Deger df Asimtotik 6nem (gift tarafli)
Pearson Ki-kare 1,605% 2 ,448
Olabilirlik orani 1,527 2 ,466
Dogrusal baglanti ,908 1 341
Gecerli firma sayisi 43

Analiz, 0.45 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile
Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu sorunlar arasindan ekonomik sikintilar
arasinda bir fark yoktur. Yani isletme biiyilk ya da kiicliik olsun, hi¢ fark

etmeksizin ekonomik sikintilarla her zaman kars1 karsiya olacag tespit edilmistir.

S7. isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar arahigindadir? * S22. Tiirk
isletmelerinin Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu sorunlar isletmeniz
icin ne derece 6nemli? (Hedef kitleye ulasamama i¢in)

Tablo 32: Soru 7 * Soru 22 - Capraz Tablolama

Ne Onemli
Ne Onemli
Onemsiz Degil Onemli Toplam
S7 500.000TL alti 2 6 7 15
500.000TL st 5 10 13 28
Toplam 7 16 20 43
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Tablo 33: isletmelerin yillik cirosuyla Tiirk isletmelerinin Almanya pazarinda
kars1 karstya oldugu sorunlar arasindan hedef kitleye ulasamamanin ne derece
onemli oldugunun karsilastirilmasi

Deger df Asimtoik 6nem (cift tarafli)
Pearson Ki-kare 1712 2 ,918
Olabilirlik orani ,175 2 ,916
Dogrusal baglanti ,040 1 ,841
Gecerli firma sayisi 43

Analiz, 0.92 diizeyinde anlamli goriindiigiinden isletmelerin cirolar1 ile
Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu sorunlar arasindan hedef Kitleye
ulasamama arasinda bir fark yoktur. Yani isletme biiyiik ya da kiiclik olsun, hig
fark etmeksizin hedef kitleye ulasamama sorunuyla her zaman karsi karsiya

olacagi tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Aragtirmada yapilan analizler kapsaminda elde edilen sonuglar sunlardir:

Katilimcilarin toplamda % 52,2’si. lise mezunu, % 41,3’1 lisans ya
da ytiksek lisans mezunudur

Katilimecilarm % 69,6°s1 evli, % 23,9’u bekar olduklarim
belirtmektedir. Yani katilimcilarin biiyiik oranda evlilik kurumu
icerisinde ve aile baglarina sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Katilimcilarin 9%30,4’iintin yas1 36 ve alti, %30,4’{inlin 36-43 yas
araliginda ve %32,6’siin yasi da 43 ve tstii oldugu saptanmustir.
Katilimcilarin %47,8’inin 1958-1978 yillar1 arasinda, %15,2’sinin
1979-1985 yillar1 arasinda ve %30,4’liniin 1986 ve sonrasinda
Almanya’ya goc ettigi saptanmustir.

Demografik sorulardan sonra firmalarin genel niteliklerini
belirleyici sorular sorulmustur. Isletmelerin, % 2,3’iiniin 1.000 TL-
25.000 TL ciroya sahip olduklari, % 9,3’iintin 25.001 TL-50.000 TL
ciro, % 2,3’tintin 50.001 TL-100.000 TL ciro, % 9,3’{iniin 100.001
TL-250.000 TL ciro, % 11,6’sinin 250.001 TL-500.000 TL ciro ve
% 65,1 gibi yiiksek oranda ise 500.001 TL ve Daha yiiksek ciroya
sahip olduklar1 goriilmektedir.

Almanya’ya go¢ etmis olan Tiirklerin kurnus olduklari firmalarin
tilkede 27 farkli merkezde genel merkez ve subelerinin dagilmis
oldugu goriilmektedir. En ¢ok yogunlasma % 9,6 oraninda
Stuttgart’ta, % 7,7 oraninda Berlin’de, % 5,8’er oanlarda Munich,
Hannover, Ko6ln, Duisburg ve Frankfurt am Main’de, % 3.,8’er
oranlarda Hamburg, Dortmund, Essen, Leipzig, Bremen, Bochum,
Wuppertal, Bonn ve Mannheim’de % 1,9’ar oranlarda ise

Duesseldorf, Dresden, Nurenberg, Bielefeld, Muenster, Karlsruher,
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Villingen-schwenningen, Ingolstadt, Bodensee, Gelsenkirchen ve
Tiibingen gibi sehir ve merkezlerde yer aldiklar1 goriilmektedir.
Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk firmalarinin faaliyet alanlart ise
bir diger soru olarak sorulmustur. %30,4’liniin gida sektoriinde,
%56,5’inin de gida dis1 faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.
Firmalarin % 52,2 oraninda perakendeci, % 41,3 oraninda
perakaendeci olmadiklar1 saptanmustir.

Firmalarin bulunduklar1 is kolunda kag¢ yildir faaliyet gosterdikleri
bir diger soru olarak sorulmustur. Firmalarin toplamda ortalama
10,21 y1ldir bu sektdrde olduklart goriilmektedir.

Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk firmalarinin baska subeleri var
ise kacar adet olduklarida sorulmaktadir. Toplamda ortalama 15’er
adet subeye sahip olduklart goriilmektedir. Erkek girisimcilerin
kadin girisimcilere oranla daha yaygin bir c¢ografi dagilim
sergileyebildikleri de net olarak goriilmektedir.

Bir sonraki soruda ise Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk
firmalarinin pazarlama mantig1 icerisinde yapmis olduklari reklam
kampanyalarinin hangi yollarla yapildigi sorulmaktadir. Toplamda
sirast ile % 26,5 oraninda brosiir, % 23,9 oraninda Ulkedeki Tiirk
vatandaslar1 arasindaki haberlesme agin1 kullanarak, % 22,2
oraninda internet reklamlar ile, % 12 oraninda kartvizit ile, % 6,8
oraninda televizyon, % 5,1 oraninda gazete ve % 3,4 oraninda da
radyo reklamlarina bagvurduklar1 gériilmektedir.

14. soru olarak 13. Soruda sorulmus olan reklam yapma yollarinin
(gazete, televizyon, radyo, brosiir, kartvizit, internet ve tilkedeki
Tiirk vatandaslar1 arasindaki haberlesme ag1) Almanya pazarinda ne
kadar etkili oldugunu 1- hig etkili degil, 5-¢cok etkili likert dlgegi ile
puanlamalar1 istenmistir. Brostiriin en etkili reklam yontemi oldugu
saptanmistir.

Bir sonraki soruda ise Almanya’nin Tiirk girisimcilerle ilgili tutumu
hakkindaki genel degerlendirmenin 1- ¢ok kotii ve 5-¢ok iyi likert

Olcegi ile puanlanmasi istenmistir. % 7,0 oraninda koti, % 41,9
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oraninda ne iyi ne kotl, % 48,8 oraninda iyi ve % 2,3 oraninda ise
¢ok 1yi oldugu belirtilmistir.

e Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk sirketlerinin iiriinlerini en ¢ok
kimin aldig1 soruldugunda ise % 45,0 oraninda Tiirk vatandaslarinin,
% 47,5 oraninda Alman vatandaslarinin ve % 7,5 oraninda ise diger
iilke vatandaslarinin tercihi olduklarini belirtmislerdir.

e Bir sonraki soruda ise Tirk isletmelerinin iiriinlerini satin alan
miisterilerinizin uyruklarini diisiindiiklerinde en ¢ok alim yapan
musteri kitlesinin uyrugunu 100 puan {izerinden nasil dagitacaklari
sorulmustur. Bir dnceki soruda dagilimia benzer bir dagilim oldugu
goriilmektedir. 100 puan tizerinden Tiirk vatandaglari toplamda 43
puan, Alman vatandaslar1 toplamda 50 puan ve diger uyruga sahip

tiiketicilerin toplamda 7 puan aldiklar1 goriillmektedir.

Anketin uygulanmasi asamasinda da goriildiigii tizere, Almanya’daki Tirk
firmalar1 interneti etkili bir sekilde kullanamamaktadirlar. Hatta neredeyse
birgogunun internet adresi bile bulunmamaktadir. Yani, tutundurma
stratejilerinden reklamda internet kullaniminin olduk¢a az oldugu goriilmektedir.
Firmalar internetten reklam yapmaya agirlik vererek daha biiyiik kitlere ulagsma
yolunda adimlar atmahidirlar. Diger bir gozlem ise, yine birgok firmanin reklam
yapmak icin ¢ok sik kullandigi televizyonun, Almanya’daki Tiirk firmalari
tarafindan neredeyse hi¢ tercih edilmiyor olmasi. Yapilan anket sonucunda
reklamda televizyon kullanma sikligi arasinda fark olmadigi ortaya c¢ikmustir.
Firmalarin, toplamda sadece % 21’inin televizyonu tercih ettigi gézlemlenmistir.
Internet gibi, televizyonun da reklam yapmada etkili bir arag oldugu
distintildiigiinde, Almanya’daki Tiirk firmalarmin reklam yapmak igin
televizyonu da kullanmalari, markalarini duyurmak adina Onemli bir arag

olacaktir.
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EK 1: ANKET SORULARI

EKLER

Almanya’daki Tiirk Diasporasi Firmalarinin Alman Pazarina Yonelik
Uygulamalarina Dayali Anket Calismasi

Bu ¢alismanin amaci, Almanya’daki Tiirk Diasporast Alman Pazarina Yénelik
Uygulamalar: incelemektedir. Sizden ozel hi¢bir bilgi istenmemektedir. Bu ytizden
sorulari igtenlikle yanitlamanizi rica ederiz. Saygilarimizla.

Yrd. Dog. Dr. Omer YURTSEVEN

Bilge Dila ARSLAN

1. Cinsiyetiniz?

Kadin 1
Erkek 2
2. Ogrenim durumunuz?
[Ik/Orta 6gretim 1 Lisans 4
Lise 2 Yiiksek Lisans 5
Onlisans 3 Doktora 6
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3.

o

~

Medeni Durumunuz?
Evli 1
Bekar 2
Diger 3
Yasiniz? Rakamla belirtiniz.
Kag yildan beri Almanya’ya go¢ etmis durumdasiniz? Rakamla belirtiniz.
Isletmenizi kurarken herhangi bir kurulustan destek aldimniz mi1?
Evet ise destegin ad1 1
Hayir 2
Isletmenizin yillik cirosu hangi rakamlar araligindadir?

1.000 TL-25.000 TI 1
25.001 TL-50.000 TL 2
50.001 TL-100.000 TL 3
100.001 TL-250.000 TL 4
250.001 TL-500.000 TL 5
500.001 TL ve Daha yiiksek 6
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8. Firmaniz hangi sehirde/sehirlerde bulunmaktadir? Birden ¢ok isaretleyebilirsiniz.

Berlin 1 Dortmund 8 Duisburg 15
Hamburg 2 Essen 9 Bochum 16
Munich 3 Leipzig 10 Wuppertal 17
Koéln 4 Dresden 11 Bonn 18
Frankfurt am Main 5 Bremen 12 Bielefeld 19
Stuttgart 6 Hannover 13 Mannheim 20
Duesseldorf 7 Nurenberg 14 Muenster 21

Karlsruhe 22

9. Firmaniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

Gida 1 Egitim 4
Elektronik 2 Tekstil 5
Bilisim 3 Otomotiv 6
Diger Liitfen Yaziniz 7

10. Sirketinizin bulundugu isletme modelini se¢iniz?

Uretici 1

Perakendeci 2

Toptanci 3

Diger Liitfen yaziniz 4
11. Kag yildir bu sektorde faaliyet gdsteriyorsunuz? Rakamla belirtiniz.
12. Bagka subeniz var mi1? Varsa kag tane? Rakamla belirtiniz.
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13. Reklaminizi hangi yolla yapryorsunuz? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)

Gazete 1
Televizyon 2
Radyo 3
Brosiir 4
Kartvizit 5
Internet 6
Ulkedeki Tiirk vatandaslar1 arasindaki haberlesme agim 7
kullanarak

Diger Liitfen Belirtiniz 8

14. Yapmis oldugunuz bu reklam kampanyalarinin {iriin satislariniza etkisini nasil

degerlendirirsiniz?
Ne
His Vet | etkiti || Cok
Eﬂ‘g’l; Degil | Nede Etkili ECtkiIi
Etkisiz

Gazete 1 2 3 4 5
Televizyon 1 2 3 4 5
Radyo 1 2 3 4 5
Brosiir 1 2 3 4 5
Kartvizit 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Ulkedeki Tiirk vatandaslar1 arasindaki haberlesme ag 1 2 3 4 5
Diger olarak belirtilen ifadeyi diisiinerek cevaplayiniz 1 2 3 4 5
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15. Almanya’nin Tiirk girisimcilerle ilgili tutumu hakkindaki genel degerlendirmeniz?

Cok iyi Iyi Ne iyi Ne de Kotii Koti Cok Kotii

5 4 3 2 1

16. Uriinleriniz daha ¢cok hangi miisteriler tarafindan tercih edilmektedir? Cok cevap

verebilirsiniz.
Tiirk vatandaslari 1
Alman vatandaslari 2
Diger Liitfen Yaziniz 3

17. Uriinlerinizi satin alan miisterilerinizin uyruklarin diisiindiigiiniiz zaman en ¢ok alim
yapan miisteri kitlenizin uyrugunu 100 puan tizerinden nasil dagitirsiniz?

Uyruk %

Tirk vatandasi

Alman Vatandasi

Digerl lLitfen yaziniz

Diger?2 liitfen yaziniz

Diger3 lLiitfen yaziniz

Toplam 100 Olmal

18. Uriinleriniz islami kesim sartlarina uygun mu?

Evet 1

Hay1r 2
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19. Daha ¢ok hangi gelir grubuna ait miisteriye hitap ediyorsunuz?

Diisiik gelir 1
Orta gelir 2
Yiiksek gelir 3
Hepsi 4

20. Uriinlerinizde helal kavramina dikkat ¢cekiyor musunuz?

Evet 1

Hay1r 2

21. Sizce Tiirk isletmelerinin Almanya pazarinda karsi karsiya oldugu en 6nemli mesele
nedir? Liitfen belirtiniz.

Rakiplerin giiclii olmast 1
Ayrimcilik 2
Ekonomik sikintilar 3
Hedef kitleye ulagamama 4
Digerl Liitfen Yaziniz 5
Diger2 Liitfen Yaziniz 6
Diger3 Liitfen Yaziniz 7
Diger4 Liitfen Yaziniz 8
Diger5 Liitfen Yaziniz 9
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22. Sizce bu sorunlar isletmeniz i¢in ne derece 6nemli?

. Ne
Hig .. N .
.. .| Onemli | Onemli | .. .| Cok
Onemli .. Onemli | .. .
-. Degil Ne Onemli
Degil ..
Degil
Rakiplerin gii¢lii olmasi 1 2 3 4 5
Ayrimcilik 1 2 3 4 5
Ekonomik sikintilar 1 2 3 4 5
Hedef kitleye ulasgamama 1 2 3 4 5
Digerl Liitfen Yaziniz 1 2 3 4 5
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KIiSISEL BiLGILER
Soyisim, Isim
Uyrugu

Dogum Tarihi ve Yeri

EK 2: OZGECMIS

: Arslan, Bilge Dila
:T.C

: 02.05.1989 — Altindag

Medeni Hali : Bekar
Tel : 0.532.401 8121
E-Posta :bilgedilaarslan@gmail.com
EGIiTiM

DERECE KURUM MEZUNIYET TARIHI
Lisans Cankaya U. [ISB F. 2013
Lise Deneme Lisesi 2007
iS DENEYIiMi

YIL YER POZiSYON

2014- Bilkent Universitesi Idari Asistan
YABANCI DiL

Ingilizce — Ileri Seviyede

HOBILER
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