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Abstract

Die Bachelorarbeit befasst sich mit Ethno-Marketing. Ethno-Marketing ist eine Form
von Marketing, welche sich an eine Zielgruppe richtet, die allein durch ihre Zugehorig-
keit zu einer ethnischen Minderheit definiert ist. Ziel ist es das Konzept des Ethno-
Marketings vorzustellen, welches als Unterstiitzung fir ein Unternehmen bei einer Im-
plementierung von Ethno-Marketing dienen soll. In erster Linie wird die Grundlage des
Ethno-Marketings erarbeitet. AnschlieRend wird der Marketingmanagementprozess auf
das Ethno-Marketing umgesetzt, damit eine Implementierung gewahrleistet ist. Es er-
folgt eine umfassende Zielgruppendefinition, eine Voraussetzung fiur erfolgreiches
Ethno-Marketing. Darauffolgend werden ethnospezifische Ausgestaltungen des Marke-
ting-Mixes zusammengestellt. Die Bachelorarbeit wird mit einer Darstellung und Analy-
se von bereits erfolgreich umgesetzten Ethno-KommunikationsmalRnahmen vom
Unternehmen AY YILDIZ und mit einem Experteninterview abgerundet.
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Einleitung 1

1  Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Die deutsche Bevolkerung befindet sich in einem demografischen Wandel, dies wird
zum einen durch den Rickgang der Geburtenrate und zum anderen durch die steigen-
de Lebenserwartung dargestellt. Folglich schrumpfen die Markte und die Unternehmen
sind standig auf der Suche nach neuen, attraktiven Zielgruppen zur Steigerung ihres
Marktwachstums. Dabei libersehen sie die langst vorhandenen und sich zunehmend
positiv entwickelten Zielgruppen. Die Rede ist hier von den in Deutschland lebenden
Auslandern.

Allein in Deutschland leben nach Angaben des Statistischen Bundesamtes ca. 9,1 Mil-
lionen Auslander, hinzukommen rund 16,4 Millionen Menschen mit Migrationshinter-
grund, welche ca. 20 Prozent der Gesamtbevélkerung ausmachen.! Durch die stetige
Einwanderung von Immigranten nach Deutschland wird diese Zahl weiterhin jahrlich
steigen. Vor diesem Hintergrund wird Ethno-Marketing immer bedeutender. Seit den
1950er Jahren und dem ersten Arbeitsabkommen, leben immer mehr ausléndische
Gastarbeiter mit ihren Familien in Deutschland. Sie arbeiten, zahlen in die Staatskasse
ein und konsumieren. Der Konsum wird bislang noch von vielen Unternehmen unter-
schéatzt, obwohl dieser ein starkes Potential fir die Unternehmen in Deutschland dar-
stellt. In Anbetracht der jahrlich wachsenden Kaufkraft der ethnischen Minderheit,
richten immer mehr Unternehmen das Augenmerk darauf.? Folglich wéchst das Inte-
resse an den ethnischen Minderheiten in Deutschland als potentielle Konsumenten.
Diese gewinnen zunehmend an Bedeutung.

1.2 Problemstellung

Angesichts dessen, dass das Ethno-Marketing seit Langerem fir immer mehr Unter-
nehmen an Bedeutung erlangt, wird es weiterhin von einigen Unternehmen kritisch
betrachtet. Die Unsicherheiten dieser Unternehmen gegenuber der ethnischen Ziel-
gruppe sind enorm, dies resultiert insbesondere aus den geringen Kenntnissen der
Zielgruppe. Dementsprechend trauen sich die Unternehmen nicht Ethno-Marketing zu
betreiben. Bei genauer Betrachtung kénnen hier Berihrungsangste erkannt werden.

1 Vgl. Statisches Bundesamt, Stand: 06.08.2016
2 vgl. Musiolik, 2010: S. 9
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Allerdings gibt es Unternehmen, die sich mit dem Thema Ethnomarketing auseinander
gesetzt haben und nun auf ethnische Zielgruppen ausgerichtetes Marketing betreiben.
Es sind einige einzelne Erfolge zu beobachten, welche sich in einem sehr tberschau-
baren Rahmen befinden.

Wahrend Ethno-Marketing in den USA, in Grol3britannien und den Niederlanden inzwi-
schen ein fester Bestandteil des unternehmerischen Handelns und Denkens geworden
ist, hinkt die Entwicklung in Deutschland hinterher. Es stellt sich heraus, dass die Um-
setzung von Ethno-Marketing in Deutschland sehr umstritten und noch nicht sehr weit
entwickelt ist.

1.3 Zielsetzung und Vorgehensweise der Arbeit

Unter Berlicksichtigung der Problemstellung ist die Zielsetzung dieser Arbeit, eine Ent-
scheidungshilfe fur deutsche Unternehmen zu erstellen, die darin Unterstiitzung leisten
soll, wie diese Unternehmen in der heutigen Zeit erfolgreiches Ethno-Marketing fir die
in Deutschland lebenden Tirken betreiben kénnen. Kurzum soll das Konzept des Eth-
no-Marketings vorgestellt werden.

Die vorliegende Bachelorarbeit unterteilt sich in sieben Kapitel, die einen verstandli-
chen Einblick in das Thema verschaffen sollen. Zunachst wird die Grundlage des Eth-
no-Marketings dargestellt. Hierzu erfolgt in Kapitel 2 eine Betrachtung und Abgrenzung
des Ethno-Marketings Uber die Begriffe des Marketing, des internationalen Marketing
und des interkulturellen Marketing. AnschlieBend wird die Geschichte des Ethno-
Marketings beleuchtet. In Kapitel 3 wird der Marketingmanagementprozess auf das
Ethno-Marketing angewendet, um anhand dieses Grundschemas die Implementierung
gewahrleisen zu kénnen. Uber die erfasste Marktsegmentierung wird die Zielgruppe
definiert. SchlieB3lich endet Kapitel 3 dieser Arbeit mit der Analyse der Medienland-
schaft der Tirken in Deutschland, welches eine Voraussetzung fir ein erfolgreiches
Ethno-Marketing darstellt. Der vierte Teil umfasst die ethnospezifische Ausgestaltun-
gen des Marketing-Mixes. An dieser Stelle werden die einzelnen Instrumente, vor allem
welche moglichen Erscheinungsformen des jeweiligen Elementes im Marketing-Mix fur
das Ethno-Marketing realisierbar ist, erarbeitet. Darauffolgend wird in Kapitel 5 die be-
reits erfolgreich umgesetzten Ethno-Kommunikationsmalinahmen vom Unternehmen
AY YILDIZ dargestellt und analysiert. Die Arbeit wird mit einem Experteninterview zur
Forschungsfrage: ,Wie funktioniert im Jahre 2016 Ethno-Marketing?“ in Kapitel 6 abge-
rundet. Im letzten Kapitel erfolgt eine allgemeine Schlussbetrachtung.
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2  Ethno-Marketing

2.1 Begriffsdefinition und Herkunft

Um eine fehlerhafte Definition und Grundlage fur ein einheitliches Verstéandnis des
Ethno-Marketings zu vermeiden, erfolgt zunéchst eine Betrachtung und Abgrenzung
des Ethno-Marketings Uber die Begriffe des Internationalen Marketing und des
interkulturellen Marketing. Des Weiteren soll der Hintergrund bzw. die Geschichte des
Ethno-Marketings beleuchtet und auf die Implementierung in Deutschland
eingegangen werden.

2.1.1 Abgrenzung und Einordnung

Marketing

Heute wird Marketing vornehmlich als Ausdruck fir eine umfassende Philosophie und
Konzeption des Planens und Handelns gesehen. Dabei richten sich alle Aktivitaten
eines Unternehmens auf die Erfordernisse aktueller und potenzieller Markte, mit dem
Ziel die Bediirfnisse des Marktes zu befriedigen. ®

Der Marketingspezialist Kotler definiert Marketing folgendermalRen: ,Das Marketing-
konzept geht davon aus, dass der Schlissel zur Erreichung der Unternehmensziele in
der Bestimmung der Bediirfnisse und Wiinsche von Zielméarkten und der Befriedigung
dieser Winsche in einer effektiveren und effizienteren Art und Weise als der Wettbe-
werb besteht.“* Die Definition Kotlers &hnelt der Marketingdefinition von Meffert. Fiir
Meffert ist Marketing die ,Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen
und potenziellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitdten. Durch eine dauer-
hafte Befriedigung der Kundenbedurfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht

werden.“®

Folglich hat Marketing nicht nur eine ausschlief3lich betriebliche Funktion, sondern ist
vielmehr eine marktorientierte Unternehmensfiihrung.

% vgl. Weis, 2007: S.21
* vgl. Meffert et al., 2012: S.11
® vgl. Meffert et al., 2012: S.11
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Internationales Marketing

Das internationale Marketing umfasst die Konzeption und Durchfihrung marktbezoge-
ner Unternehmensaktivitaten auf aktuelle und potentielle in- und auslandischen Markte,
die sogenannten internationale Absatzmarkte. Die effiziente Durchfihrung dieser
marktbezogenen Aktivitdten in mehreren Landern flhrt zu einer optimalen Gestaltung
von Kundenbeziehung und einer dauerhaften Befriedigung der Kundenbediirfnisse.®
Somit unscheidet sich das Internationale Marketing vom nationalen Marketing durch
die Anzahl der bearbeitenden Landermaérkte.

Dazu folgt der Grundgedanke des Internationalen Marketing von Leffert ,everything is
global®, welcher behauptet, dass durch die Globalisierung eine weltweite Angleichung
wie auch eine Vereinheitlichung der Bedlrfnisse bewirkt werden. Dies fuhrt zu einer
Standardisierung der Produkte und Dienstleistungen und somit auch zu einer Verein-
heitlichung des damit verbundenen Marketings. Demzufolge werden die Marketingstra-
tegien auf die auslandischen Markte Ubertragen ohne auf die kulturellen
Besonderheiten in den einzelnen Landern einzugehen. ’

Interkulturelles Marketing

Im Gegensatz zum Internationalen Marketing geht das interkulturelle Marketing, statt
von Landern, von Kulturen als wesentliche Untersuchungseinheit aus. Insofern liegt
das Augenmerk vom Interkulturellen Marketing auf die kulturellen Bedingungen und
Einflussfaktoren der internationalen Absatzmarkte und wird als Weiterentwicklung des
Internationalen Marketing angesehen. AuRerdem zeigt Interkulturelles Marketing zum
einen, ein enges Verhaltnis und zum anderen eine hohe Relevanz zwischen Kultur und
Marketing. Dies wird durch den Grundgedanke des Marketing-Experten Kotler
,everything is local* nochmals untermauert. ®

Auch Muller und Gelbrich vertreten die Meinung, dass ,, Unternehmen, die in mehreren
Landern agieren, dabei auf Institutionen und Individuen treffen, die in einem
bestimmten Kulturraum mit spezifischen Werten, Einstellungen und Verhaltensweisen
verwurzelt sind.

® vgl. Meffert et al., 2012: S.11
"vgl. Wissert, 2014: S.4
8 vgl. Emrich, 2007: S.5
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Diesen Kulturellen Eigenheiten gilt es, je nach Standardisierungspotenzial bzw. Diffe-

renzierungsbedarf, Rechnung zu tragen [...]

«9

2.1.2 Definition Ethno-Marketing

In der Literatur gibt es seit der Entstehung von Ethno-Marketing diverse Definitionsan-
satze. Bis heute existiert keine allgemein giltige Definition fiir diesen Fachausdruck.
Um einen Uberblick tber die verschiedenen Ansatze zu geben und eine Grundlage fur
das Verstandnis zu schaffen, werden im Folgenden einige relevante Definitionen in
chronologischer Reihenfolge aufgefuihrt und miteinander verglichen.

Kraus-Weysser; Ugur-
Demir-Brincks (2002)

Ethno-Marketing analysiert, segmentiert und erfiillt Bedirfnisse von Men-

Definition

schen, Gruppen und Teil-Offentlichkeit nach ethnisch relevanten Parametern
des jeweiligen Datenkranzes. 10

Cinar (2003)

Ethno-Marketing richtet sich auf bestimmte Verhaltensweisen und kulturelle
Gemeinsamkeiten einer ethnisch-kulturellen Zielgruppe aus. ™

Pires; Stanton ( 2005)

Das Ethno-Marketing versucht, Bedirfnisse und Wiinsche von Marktsegmen-
ten zu erfillen, die einzig durch die Zugehdorigkeit zu ethnischen Minderheiten
definiert sind. **

Wissert (2014)

[...] die Planung, Koordination und Kontrolle der Unternehmensaktivitdten auf
Marktsegmenten, die sich durch die Zugehdrigkeit zu einer ethnischen Min-
derheit und ein dadurch und durch die Herkunftskultur gepragtes Konsumver-
halten vom Mainstream-Konsumenten unterscheiden. **

Gelbrich; Muller (2015)

Ethno-Marketing richtet sich an national abgrenzbare Zielgruppen, die einer
anderen Ethnie als die Mehrheitsbevélkerung eines Staates angehéren.“

Tabelle 1: Definitionen von Ethno-Marketing

° vgl. Gelbrich et al., 2004: S. 210
10 Vgl. Kraus-Weysser et al., 2002: S.12

™ vgl. Cinar, 2003: S.24
12 ygl. Pires, 2005 : S.3
13 vgl. Wissert, 2014: S.6

1 vgl. Gelbrich et al., 2015: S. 57
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Werden die aufgefiihrten Definitionen verglichen, zeigt sich ein einheitliches Verstand-
nis von Ethno-Marketing. Die Definitionen beziehen sich auf die Unternehmensaktivita-
ten, die auf die kulturspezifischen Besonderheiten und Anforderungen der ethnischen
Bevolkerungsgruppen abzielen und dabei sowohl die Wiinsche als auch die Bedirf-
nisse befriedigen wollen.

Der Begriff Ethno-Marketing ist abgeleitet vom griechischen Wort ,éthnos” und bedeu-
tet ins Deutsche Ubersetzt , das Volk* bzw. ,Volksstamm®. **> Ethnische Minderheit be-
zeichnet eine Gruppe, die auf dem Territorium eines Staates lebt und mehrheitlich von
einer anderen Ethnie bevélkert ist. '® Demzufolge ist Ethno-Marketing die gezielte An-
sprache eines Marktsegmentes, das sich einzig durch eine ethnische Minderheit defi-
niert. Hierbei bertcksichtigt Ethno-Marketing die relevanten Unterschiede in Werten,
Lebensstil und Konsumentenverhalten. Schlie3lich ist Ethno-Marketing viel mehr, als
einheimische Konzepte in die jeweils andere Sprache zu Ubersetzen.

Darlber hinaus beinhaltet Ethno-Marketing die explizite Berticksichtigung interkulturel-
ler Unterschiede, ebenso wie die Nutzung kultureller Gemeinsamkeiten. Infolgedessen
muss die ethnische Minderheit, aufgrund ihrer sprachlichen, religiésen, kulturellen und
der psychografischen Merkmalen zu Marktsegmenten erfasst und in die Marketingakti-
vitaten effektiv eingebunden werden. '

AbschlieRend lasst sich der Kerngedanke des Ethno-Marketing durch die Verknipfung
der Grundgedanken des Internationalen Marketing (,everything is global®) und des In-
terkulturellen Marketing (,everything is local“) zusammenfiihren und den Leitspruch
,think global-act local* erfassen. *®

Die Abbildung ,Einordnung des Ethno-Marketings® illustriert die Einordnung des Ethno-
Marketings im Vergleich zum internationalen und interkulturellen Marketing. Die Ein-
ordnung wurde in den Dimensionen ,Anzahl der Landermarkte und ,, Grad der Diffe-
renzierung® in Anbetracht der kulturellen Merkmale vorgenommen.

5 vgl. Musiolik, 2010: S. 27

% vgl. Musiolik, 2010: S. 19

Y vgl. Froster et al., 2003: S. 68
8 vgl. Wissert, 2014: S.6
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4
Anzahl der
Landermarkts

Internationalzs Interkulturelies

harketing Marketing

=1

| Grad der Differenzierung
niedriz hech [kufturelle Merkmale)

Abbildung 1: Einordnung des Ethno-Marketings

Quelle: In Anlehnung an Wissert (2014), S.6

2.1.3 Geschichte von Ethno-Marketing

Die Geschichte des Ethno-Marketings beginnt in den Vereinigten Staaten von Amerika
(USA). Dort entstand durch die Aufnahme vieler Immigranten aus unterschiedlichen
Kulturkreisen eine Multikulturalitat, die eine gezielte Ansprache verlangt. So werden die
sprachlichen und kulturellen Aspekte der ethnischen Minderheit in die Marketingmalf3-
nahmen eingebunden. Im Ursprungsland werden die Anfange des ,ethnic marketing®
mit dem Ende des 20 Jahrhunderts versehen.™

In den 70er Jahre werden die 33 Millionen Afroamerikaner, die eine Kaufkraft von tber
300 Milliarden J&hrlich besitzen, als eine eigene Zielgruppe entdeckt und speziell um-
worben. In den 80er Jahren interessierte sich die amerikanische Wirtschaft vermehrt
sowohl fir die 40 Millionen in den USA lebenden Hispanoamerikaner als auch fir die
11 Millionen ,asian americans®. Mittlerweile richten sich die Marketingaktivitaten insbe-
sondere an diese Bevolkerungsgruppen. *°

¥ vgl. Kulinna, 2007: S.111
20 vgl. Kraus-Weysser, 2002: S.112
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Bisher gehort ein Viertel der US-Amerikaner einer ethnischen Minderheit an. Diese
multikulturelle Entwicklung wird sich weiterhin fortsetzen. Es wird geschatzt, dass die
Menschen mit Migrationshintergrund im Jahre 2060 circa 60 Prozent der US-
Bevolkerung ausmachen werden. %

Wie in den Vereinigten Staaten von Amerika sind auch in Deutschland die multikulturel-
len Bevolkerungsstrukturen, als Voraussetzung fiir das Ethno-Marketing gegeben.
Demnach interessierten sich viele Marketing-Experten fir die ethnischen Bevolke-
rungsgruppen und es wurde schnell bewusst, dass die tirkischstammige Bevolkerung
in Deutschland die Mehrheit in der Minderheit darstellt.

Anfang der 80er Jahre war Mercedes-Benz, das erstes Unternehmen in Deutschland,
welches die Tirken als Zielgruppe entdeckte. Das Unternehmen setze auf eine ver-
trauliche Atmosphare, in der die Mdglichkeit geboten wurde, die Verkaufsverhandlung
in der Muttersprache und bei einer Tasse Tee durchzufuhren. Erst Mitte der 90er Jah-
re zogen einige Unternehmen, hauptsachlich aus der Telekommunikations- und Ener-
giebranche, nach.?

2.2 Ethno-Marketing in Deutschland

Der Ethnomarkt in Deutschland ist im Gegensatz zu den USA noch ziemlich klein, ob-
wohl er seit Jahren existiert. Allerdings wird es noch einige Zeit in Anspruch nehmen,
bis dieser Markt ausgereift ist und von den Unternehmen als festen Bestandteil des
Marketings angesehen wird, da viele deutsche Unternehmen nicht die Notwendigkeit
und das Potenzial des Ethno-Marketings in ausreichendem MaRe erkennen.®

Dennoch ist Ethno-Marketing seit den 80er Jahren ein Trend, ethnische Minderheiten
gezielt anzusprechen.®® Wird die ethnische Minderheit in Deutschland betrachtet,
bildet sich eine stark ausgepragt Gruppe, bestehend aus 1,5 Millionen tirkischstammi-
gen Mitbiirgern.”® Aus unternehmerischer Sicht sind nur die kaufkraftigen Migranten,
als Zielgruppe, von Bedeutung.?®

2 Vgl. Kraus-Weysser et al., 2002: S.228

22 ygl. Valiente et al.,2012: S.104

2 vgl. Kazim, H., 2006

4 vgl. Cinar, 2003: S.24

% vgl. Statistisches Bundesamt, Stand 2015
% vgl. Wiinsche, 2009: S.32
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Im Zuge von Literaturrecherchen wird verdeutlicht, dass das Ethno-Marketing in
Deutschland von ca. 15 Unternehmen bestimmt wird. Dazu kommen Marketingagentu-
ren, die sich auf das Ethno-Marketing spezialisiert haben und einige Unternehmen, die
kein Ethno-Marketing selbst betreiben sondern Agenturen zu diesem Zweck beauftra-

gen.”’

Ein Pionier, der auf die Bedirfnisse ethnischer Gruppen abzielt, war Daimler. Daimler
identifizierte die Turken in Deutschland mit gro3em Potenzial als Zielgruppe und analy-
sierte sie daraufhin die Zielgruppe, um eine geeignete kommunikative Ansprache zu
gewahrleisten. Dazu wurde sowohl das tirkische Fernsehen als auch das tirkische
Radio als Werbetrager genutzt. Des Weiteren wurden tirkischsprachige Mitarbeiter
eingestellt, um eine personliche und vertrauliche Beziehung zwischen dem Unterneh-
men sowie dem Kunden zu schaffen. Auch Volkswagen zog mit ,Volkswagen Tlrkce
konusuyor* nach.?®

Weitere Unternehmen, insbesondere die Telekommunikations- und Energiebrache,
erzielten mit Ethno-Marketing sehr grof3e Erfolge. Zuséatzlich erkannte auch der Fi-
nanzsektor die vorhandenen ethnischen Potenziale und zielte mit dem Projekt ,Bank-
amiz‘ auf die Deutschtirkische Zielgruppe ab. Aber auch das Potenzial anderer
ethnischer Minderheiten, wie die Russen, wurde entdeckt und fir viele Unternehmer
immer attraktiver. %

Neben den erfolgreichen Beispielen gibt es zahlreiche Unternehmen die sich trotz, des
Wissens Uber das Ethnomarketing, die Mihe des Analysierens, der anzusprechenden
Zielgruppe, ersparen und bei der gezielten Ansprache scheitern. Namlich wird hier die
Ursprungswerbung nur in die Sprache der Zielgruppe Ubersetzt, was zu einer Proble-
matik fuhrt, da keine spezifische ethnische Besonderheit oder Hervorhebung erschlos-
sen wird. AuBerdem trauen sich einige Unternehmen an das Ethno-Marketing nicht
heran, da sie Angst haben die Kernzielgruppe durch die ethnische Ansprache zu ver-
stéren.*Lieber wird im Ausland statt im eigenen Land geworben. Viele Unternehmen
sehen es als nicht notwendig an, mit zusatzlichem Aufwand, die Erstellung eines spe-
ziell auf die kulturellen Befindlichkeiten ausgerichteten Marketing-konzepts, die ethni-
sche Minderheit zu erreichen.

2" vgl. Musiolik, 2010: S.39
8 wildberger, 2006
2 vgl. Musiolik, 2010: S.39
%0 vgl. Kazim, 2006
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Trotz allem ist die ethnische Minderheit mittlerweile relevant und lukrativ zugleich, so-
dass sie von den Unternehmen nicht ignoriert werden konnen. Insofern stehen die
Aussichten gut, dass das Ethno-Marketing in Deutschland eine hohe Nachfrage erzie-
len und sich dadurch sehr stark entwickeln und etablieren wird.
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3 Vom Marketing zum Ethno-Marketing

3.1 Marketingmanagementprozess

Marketing ist ein Managementprozess, in dem die Aufgaben in einem systematisch
strukturierten und kontunierlichen Prozess geplant, umgesetz und kontrolliert werden.
Die einzelnen aufeinander folgenden Aufgabenschritte des
Marketingmanagementprozesses sind: Analyse des Marktes und Unternehmens;
Strategische Marketingplanung von Marketingzielen und -strategien; Operative
Marketingplanung der Marketing-Instrumente; Realisierung und Durchsetzung der
geplanten MarketingmafRnahmen und abschlielend die Erfassung und Rickkopplung
der Erfolgswirkungen. **

Fur die Umsetzung von Ethno-Marketing kénnen die aufgefiihrten Aufgabenschritte
uneingeschrankt ibernommen und ein Ablauf-Prozess entwickelt werden. Hierflr kann
das Grundschema, welches sich von seinen Grundgedanken nicht unterscheidet und
sich analog fiir jegliche systematische Marketing-Planung eignet, genutzt werden. *

Analyse

Strategische
Marketing planung

Operative
Marketingplanung

Realisation

N N WY

Erfolgskontrolle

Abbildung 2: Ablauf-Prozess

Quelle: In Anlehnung an Meffert, Burmann, Kirchgeorg (2012), S.20

1 vgl. Meffert et al., 2012: S.21
2 gl. Kraus-Weysser et al., 2002: S.12
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In erster Linie wird die aktuelle Situation des eigenen Unternehmens, der Konsumen-
ten sowie der Wettbewerber erfasst und analysiert. Im Anschluss erfolgen die Festle-
gung von Marketingzielen und die daraus abgeleiteten Marketingstrategien. Es wird
eine Zielgruppe definiert, indem die kulturelle Zugehdrigkeit der ethnischen Minderheit
in Vordergrund steht.®* Nach der Strategischen Planung erfolgt die operative Marke-
tingplanung, in der die Marketinginstrumente bestimmt werden, um die definierten Ziele
zu erreichen. Hier besteht nun die Kunst darin, die verschiedenen Aspekte der Marke-
tinginstrumente an die Besonderheiten der ethnischen Zielgruppe anzupassen. Die
Auswahl und Umsetzung der Instrumente stitzt sich auf die Kultur und die Verbunden-
heit zum Produkt.®*

Vor der Realisation werden fiir die Implementierung Uberlegungen, in Anbetracht auf
die effizienten Aufbau- und Ablauforganisationen, getroffen. Wie zum Beispiel die per-
sonelle Anpassungen, die fur eine erfolgreiche Umsetzung der Ethno-
Marketingstrategien notwendig sind. AbschlieBend wird die Erfolgskontrolle durchge-
fuhrt, indem der wirtschaftliche Erfolg Gberprift wird und gegebenenfalls strategische
Anderungen angesetzt werden.*

Marketing ist langfristig angelegt, somit erfordert es eine dauerhafte Uberprifung,
Anpassung und Neuorientierung. Hier dient der Marketingmanagementprozess als
Hilfestellung und férdert zum einen die Einbindung verschiedener Unternehmensfunk-
tionen und zum anderen konkretisiert es die Marketingplanung.®

3.2 Marktsegmentierung

Im Rahmen der strategischen Marketingplanung erfolgt einleitend die Marktsegmentie-
rung fur die gezielte Bearbeitung der Marktsegmente und die Identifizierung der ethni-
schen Zielgruppe.

Die Marktsegmentierung umfasst die Aufteilung eines heterogenen Gesamtmarktes in
homogene Teilmarkte, anhand ausgewahlter Merkmale der tatsachlichen bzw. poten-
ziellen Zielgruppen. Dadurch kdnnen heterogene Bedirfnisse der Marktsegmente
durch differenzierte Marktleistungen angesprochen werden.*” Demnach umfasst

¥ vgl. Klee et al., 2003 S.65

* vgl. Wilken, 2004: S.10

% vgl. Wilken, 2004: S.15

% vgl. Meffert et al., 2012: S.23
37 vgl. Homburg, 2012: S.136
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Marktsegmentierung nicht nur den Prozess der Marktaufteilung, sondern auch die ge-
zielte Bearbeitung von Marktsegmenten mit Hilfe der Markterfassung und
-bearbeitung.®®

Die Markterfassung beinhaltet u. a. die Marktidentifizierung, die Abgrenzung des we-
sentlichen Gesamtmarktes fur ein Produkt, die Untersuchung der relevanten Markt-
segmente innerhalb des Produktmarktes und die Verbesserung der Befriedigung der
Konsumentenbediirfnisse. Innerhalb der Marktbearbeitung dient die Marktsegmentie-
rung der Prazisierung quantitativer sowie qualitativer Marketingziele, die Erfolgskontrol-
le der Ziele, der Konkretisierung der Zielgruppen sowie Positionierung von
Neuprodukten. Letztlich soll die Ausgestaltung segmentspezifischer Marketinginstru-
mente fiir den gezielten Einsatz festgelegt werden.*

Es sind folgende drei Segmentierungen denkbar, zum einen kann sich das Angebot
undifferenziert an jegliche Konsumenten des Marktes richten. Zum anderen kann sich
das Angebot an jeden einzelnen Kunden richten, d.h jeder Kunde bildet ein Marktseg-
ment. Zu guter Letzt kann sich ein Angebot an eine Gruppe richten, dies trifft auf das
Ethno-Marketing zu. Hier werden die Kunden in Segmente zusammengefasst, welche
durch Segmentierungskriterien in sich homogen sind.*

Da die Marktsegmentierung zum Einsatz diverser Marketinginstrumente flihrt, missen
die Marktsegmentierungskriterien sieben Voraussetzungen erfillen, um den Gesamt-
markt in Teilmarkte zu untergliedern:

1. Kaufverhaltensrelevanz: Die Kriterien sollten Beziehungen zu den Einflussfakto-
ren des Kauferverhaltens aufweisen. Segmente sollten abgrenzbar sein, die in
Anbetracht auf das relevante Kaufverhalten in sich homogen, gegenseitig aber
heterogen sind. Somit sollte jedes Segment auf den Einsatz der Marketingin-
strumente homogen reagieren.

2. Ansprechbarkeit: Die Kriterien sollten fur die Planung von Marketingmaf3nah-
men anwendbar sein, sprich die Segmentierungskriterien missen Ansatzpunkte
fur den gezielten differenzierten Einsatz der Marketinginstrumente anbieten.

¥ vgl. Meffert et al., 2012: S.187
% vgl. Freter, 2008: S.32 f,
40 vgl. Wissert, S.2014: S.19
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3. Zuganglichkeit: Die durch die Kriterien abgegrenzten Segmente mussen mittels
der zur Verfugung stehenden Kommunikations- und Distributionskanélen zu-
ganglich sein.

4. Messbarkeit: Die Kriterien sollten mit den vorhandenen Marktforschungsmetho-
den erfassbar und messbar sein.

5. Zeitliche Stabilitat: Die Kriterien sollten eine Aussagekraft Uber einen langeren
Zeitraum aufweisen, weil die Planung segmentspezifischer Marketingaktivitaten
und die Durchfuihrung zeitintensive sind.

6. Wirtschaftlichkeit: Die Erhebung der Kriterien erfolgt, wenn der Segmentierung
ergebende Nutzen groRer ist als die anfallenden Kosten und somit die Ausar-
beitung segmentspezifischer Vorgehensweisen rechtfertigt.

7. Trennscharf: Die Kriterien sollten die Mdglichkeit schaffen, die einzelnen Seg-
mente voneinander zu trennen.**

Nachdem die Anforderungen fir die Marktsegmentierungskriterien dargestellt wurden,
kénnen im weiteren Schritt die Segmentierungskriterien identifiziert werden. Hierzu
basiert die Marktsegmentierung auf unterschiedliche Marktsegmentierungskriterien,
um die Zielgruppe zu identifizieren. Man unterscheidet im Wesentlichen in demografi-
schen, soziologischen, psychographischen und verhaltensorientierten Abgrenzungskri-
terien.*?

Bei der demografischen Abgrenzung wird hauptséchlich kategorisiert nach: Alter, Ge-
schlecht, Familienstand, Anzahl der Kinder, Haushaltsgrof3e, Beruf, Ausbildung und
Einkommen. Die soziologischen Kriterien ziehen die offenliegenden Ursachen eines
Kaufentscheids in Betracht, wie etwa die Kultur, Nationalitat, soziale Schicht und Reli-
gion.

Die psychographischen Kriterien differenzieren sich in allgemeine Personlichkeits-
merkmale, wie z.B allgemeine Einstellungen, Meinungen, Werte sowie Interessen,
und in produktspezifische Merkmale, wie Wahrnehmung, Motive, Kaufabsichten und
Nutzenvorstellungen. Bei der verhaltensorientierten Abgrenzung handelt es sich um die

“Lvgl. Freter, 2008: S.90 ff.
2 vgl. Pepels, 2008: S.20
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Kaufentscheidungsprozesse. Diese unterscheiden sich in der Mediennutzung, im
Preisverhalten, in der Wahl der Einkaufsstatten und letztendlich in der Produktwahl. *3

Im Rahmen der Segmentierung im Ethno-Marketing werden die gleichen Segmentie-
rungskriterien wie bei der Mehrheitsbevolkerung genutzt, dennoch unterscheiden sich
die Kriterien beziiglich ihrer Aussagekraft gegeniiber der klassischen Segmentierung.*
Auch nutzt das traditionelle Marketing Giberwiegend demographische Kriterien, welche
fur die Segmentierung einer ethnischen Minderheit nicht ausreicht, da folglich der As-
pekt des Kaufverhaltens einer ethnischen Zielgruppe au3er Betracht gelassen wird. So
definiert Ethno-Marketing hauptsachlich mittels der soziologischen Kriterien, wie Natio-
nalitat und Kultur, die Zielmarkte.*®

3.3 Ethnische Minderheit als Zielgruppe

In Deutschland umfasst eine ethnische Zielgruppe, die Zielgruppe die in ihrer ethni-
schen Herkunft nicht Deutsch ist. * So leben ethnische Gruppe in einem fremden kul-
turellen Umfeld und stechen durch ihre Herkunft, Sprache, Religion, Werte und
Einstellung hervor. Zugleich sind sie die Minderheit in einer Gesellschaft, da sie oder
ihre Vorfahren nach Deutschland immigriert sind.*’

Wahrend in Deutschland die deutsche Bevélkerung immer mehr schrumpft, wéchst der
Anteil der Menschen mit Migrationshintergrund in der Gesamtbevdlkerung. Laut Anga-
ben des Statischen Bundesamts leben rund 16,4 Millionen Menschen mit Migrations-
hintergrund in Deutschland, welche ca. 20 Prozent der Gesamtbevdilkerung
ausmachen.”® Vor diesem Hintergrund leben viele verschiedene ethnische Gruppen
miteinander, welche die Tabelle ,Anzahl der Auslénder in Deutschland nach Her-
kunftsland“ untermauert.

3 vgl. Pepels, 2008: S.20 f.

“ vgl. Asmus, 2014: S.20

> vgl. Wissert, 2014: S.20

“©vgl. Izgi, 2008: S.38

“"vgl. Wilken, 2004: S.18

“8 vgl. Statisches Bundesamt, Stand: 15.07.2016
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Herkunftsland 2015

Tarkei 1.506.113
Polen 740.962
Italien 596.127
Ruménien 452.718
Syrien 366.556
Griechenland 339.931
Kroatien 297.895
Russland 230.994

Tabelle 2: Anzahl der Auslander in Deutschland nach Herkunftsland

Quelle: in Anlehnung an Statista®

Die heutigen ethnischen Minderheiten kdonnen aufgrund ihres starken Wachstums,
morgen schon ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor sein. Somit liegt der Fokus der vorlie-
genden Arbeit auf die tirkischstammige Bevolkerungsgruppe, die Deutschtiirken, wel-
che die grof3te fremdsprachige Minderheit in der Bundesrepublik Deutschland darstellt.

3.3.1 Turken und Deutschtlurken als Zielgruppe

Im Folgenden sollen die Deutschtiirken als Zielgruppe veranschaulicht werden. Hierfir
erfolgen zunéchst eine Begriffsdefinition und ein Profil der tirkischen Zielgruppe. Des
Weiteren soll untersucht werden, inwiefern sich die Deutschtirken aus demographi-
scher sowie sozio-6konomischer und insbesondere kultureller Hinsicht von der Mehr-
heitsgesellschaft differenziert.

9 vgl. Statista, Stand: 16.07.2016
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Begriffsdefinition und Profil

Der in Deutschland verbreitete Begriff ,Deutschtirken® bezieht sich nicht auf eine
Doppel-Staatsangehdorigkeit oder eine doppelte ethnische Zugehdrigkeit, wenn ein
deutscher und ein tirkischer Elternteil vorliegen. Stattdessen spiegelt die Begrifflich-
keit, dass Deutschland fur den Grof3teil der tirkischstammigen Bevolkerungsgruppen
zum Lebensmittelpunkt geworden ist. ,Deutschtirken® ist kein amtlicher Begriff, es ist
eine Selbstbetitelung und wird in der Umgangssprache genutzt, da die Zielgruppe ihr
Heimatland, die Turkei, mit ihrer zweiten (neuen) Heimat, Deutschland, in Verbindung
setzt. Letztendlich fallen unter dem Begriff , Deutschtirken® alle Tidrken, die in
Deutschland leben, unabhéngig von ihrer Staatsangehérigkeit.*

Die Geschichte der Zielgruppe begann 1961, als ein Arbeitsabkommen zwischen
Deutschland und der Turkei getroffen wurde. So kamen die ersten Tirken als Gastar-
beiter nach Deutschland. Nach bereits kurzer Zeit durften 1973 die Ehegatten und die
Kinder nach Deutschland einreisen, somit war die Basis fur einen dauerhaften Aufent-
halt gelegt. Inzwischen leben drei bis vier Generationen von Tirken in Deutschland, die
eine Gesamtbevélkerungszahl von ca. drei Millionen Menschen bestimmen.>

Die Menschen in der ersten Generation sind bereits Gber 60 Jahre alt, da sie urspriing-
lich mit dem ersparten Geld in die Heimat zurtickkehren wollten, entstand keine soziale
Integration.®” Die zweite Generation bilden die 20-40 Jahrigen, die Kinder der Arbeits-
migranten. Mit einem hohen Anteil von ca. 40 Prozent stellen sie die heterogenste
Gruppe dar. Sie sind multikulturell herangewachsen und haben sich anhand der Le-
benserfahrungen in der Tirkei und in Deutschland, ihr eigenes Welthild gebildet.

Die letzte Generation ist unter 20 Jahre alt, bei denen liegt der Lebensschwerpunkt in
Deutschland, zudem weisen sie, im Vergleich zu den ersten beiden Generationen, in-

dividuelle Verhaltens- und Werteorientierungen auf. >

Demographische und soziobkonomische Abgrenzung

Nach Erkenntnissen aus der Stiftung Zentrum fur Turkeistudien leben rund 3 Millionen
Menschen mit tirkischen Wurzeln in Deutschland.

% vgl. Malas, 2010: S.16

L vgl. Akin, 2008: S.42

°2 y/gl. Kraus-Weysser et al., 2002: S.42
%3 vgl. Akin, 2008: S.43
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Davon besitzen nur noch 1,46 Millionen die turkische Staatsburgerschaft, 1,4 Millionen
per Einburgerung und Geburt die deutsche Staatsburgerschaft und 215.000 besitzen
die doppelte Staatsbirgerschaft.>

Die Altersstruktur der Turken und Deutschtirken ist besonders jung, schlieZlich sind
tber 30 Prozent von ihnen 20 Jahre alt und weniger als funf Prozent Uber 60 Jahre.
Somit haben die Deutschtiirken einen positiven Einfluss auf die Altersstruktur der Ge-
sellschaft. Zusatzlich hat jedes dreizehnte geborene Kind in Deutschland zwei turki-
sche Elternteile.”®

Des Weiteren kann die &uRRerst interessante Einkommens-und Vermdgensstruktur der
Zielgruppe betrachtet werden, da das durchschnittliche monatliche Haushaltsnettoein-
kommen 2.120 € betragt. Hier liegt der Wert leicht unter dem deutschen Durchschnitt
von 2.200 €. Zuséatzlich ist ebenso die Haushaltsgréf3e zu beriicksichtigen, schlief3lich
leben die tirkischen Familien in Mehrpersonenhaushalten, durchschnitt 4,3 Personen.
Folglich ist die HaushaltsgréRe hdher als die der anderen ethnischen Gruppen ein-
schlieBlich der Deutschen, die durchschnittlich mit 2,13 Personen in einem Haushalt
leben.*

Geografisch lebt die Mehrheit der Zielgruppe sowohl in den Ballungszentren Nordrhein-
Westfalens und Baden-Wurttembergs , als auch in den GroR3stadten Berlin, Kdlin,
Hamburg, Frankfurt am Main und Munchen. Die Grof3stadte strahlen fiir die ethnischen
Minderheiten eine Anziehungskraft aus, da dort die Lebenschancen besser einge-
schétzt werden und die Akzeptanz sowie Toleranz gegeniiber Fremder héher sind.>’

AbschlieRend zu der Bildungssituation und Erwerbstatigkeit der Deutschtiirken. Dank
der Schulpflicht kénnen die Lebenschancen sowie die soziobkonomische Lage beein-
flusst werden, dadurch kann auch zusétzlich der Integrationsprozess geftérdert werden.
Doch knapp 30 Prozent der turkischen Schuler haben keinen Schulabschluss, 36 Pro-
zent haben einen Haupt- oder Volksabschluss und nur knapp 14 Prozent haben das
Abitur (Stand 2014).>®

> Vgl. Stiftung Zentrum fur Tirkeistudien und Integrationsforschung, Stand: 18.07.2016
*° vgl. Dorfner, 2009: S. 95

*% vgl. Dorfner, 2009: S. 95

" vgl. Valiente et al., 2012: S.58

%8 \gl. Statista, Stand: 19.07.2016
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Im Gegensatz dazu sind fast die Halfte der in Deutschland lebenden Turken erwerbsta-
tig, 14 Prozent der turkischen Bevélkerung sind Rentner und 27 Prozent der Zielgruppe
gaben an, arbeitslos oder Hausfrauen zu sein.®®

Kultur und Konsumverhalten

Nach wie vor unterscheiden sich kulturelle Pragungen und Konsumentenverhalten der
Deutschtirken erheblich von der Mehrheitsgesellschaft. Ohne ausreichende Kenntnis-
se der Besonderheiten ist ein erfolgreiches Marketing fur die in Deutschland lebenden
Turken nicht méglich.

In Anbetracht der Religion sind die Deutschtirken tUberwiegend islamischen Glaubens.
Etwa zwei Drittel der Turken bezeichnen sich als religiés, dadurch wird ein Lebens-
wandel entsprechend der religidsen Vorschriften von vielen jungen Tirken in Deutsch-
land ernst genommen.’® Demzufolge sind viele Tirken in Deutschland deutlich
konservativer und traditionsbewusster als ihre deutschen Mitblrger, selbst als ihre
Landsleute in der Turkei es sind. Vor allem dieser Unterschied in der Religion ist die
wesentliche Differenz zwischen deutscher und tirkischer Kultur. Nicht nur die Religiosi-
tat, sondern auch die Bekenntnis zur Familie ist sehr stark ausgepragt.®*

Des Weiteren sind die Turken sehr Konsumfreudig und werden von vielen Marketinga-
genturen als marken- und qualitatsbewusst beschrieben. Heutzutage holen viele Tir-
ken ihren Konsumbedarf nach, da sie aufgrund des Sparverhaltens der 1. Generation,
dies nicht ausleben konnten. Uberwiegen werden alltagliche Gebrauchsgiiter, elektri-
sche und elektronische Gerate sowie Kraftfahrzeuge gekauft. Vor diesem Hintergrund
liegt der Konsum der tirkischen Familien deutlich Gber dem der deutschen Verbrau-
cher. Die jahrliche Kaufkraft der Turken in Deutschland betragt ca. 17 Milliarden Euro,
hiervon werden rund 97% in Deutschland ausgegeben. ©

Allerdings ist zu betonen, dass die Kultur zwar ein entscheidender Einflussfaktor bei
Kaufentscheidungen ist, man jedoch nicht immer von Kulturbedingten Einfliissen aus-

%9 vgl. Citizen Times, Stand: 19.07.2016
% vgl. valiente et al., 2012: S.77

®1 vgl. Dorfner, 2009: S. 95

%2 vgl. valiente et al., 2012: S.77
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gehen kann, weil auch unter anderem soziale und 6konomische Faktoren den Konsum
beeinflussen kénnen. %

AbschlieRend soll die Tabelle ,Profil der Tiirken in Deutschland® einen Uberblick der
drei lebenden Generationen in Deutschland geben.

Kriterien 1.Generation 2. Generation 3. Generation

Alter Uber 60 Jahre 20-40 Jahre Unter 20 Jahre

Integration Niedrig Hoch Hoch

in Deutschland

Bildungsstand Niedrig Mittel Hoch

Familienbindung Hoch Hoch Hoch

Einstellung Konservativ, Liberal, Individualistisch,
traditionell Zielgerichtet Konservativ

Bindung in die Hoch Mittel Niedrig

Tlrkei

Konsumverhalten Sparsam, Kritisch, Konsumfreudig
familienorientiert familienorientiert

Tabelle 3: Profil der Tirken in Deutschland

Quelle: in Anlehnung an Kraus-Weysser (2002), S. 46

3.3.2 Mediennutzung der Zielgruppe

Um die ethnische Zielgruppe, Tlrken in Deutschland, effektiv mit Ethno-Werbung an-
zusprechen, ist die genaue Kenntnis zielgruppenspezifischer Medien eine Vorausset-
zung, um entscheiden zu kdnnen, auf welchen Weg die Zielgruppe ideal erreicht wird
und die Werbebotschaft optimal vermittelt werden kann.

Mit der zunehmenden Anzahl an Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland
weisen die nationalen Medien eine kulturelle und sprachliche Vielfalt auf, insofern ist
die Medienlandschaft sehr heterogen geprégt.

% vgl. Akin, 2008: S.43
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Unter Einsatz der kulturell gepréagten Medien kdnnen die Werbebotschaften im eigenen
Land dbermittelt werden und minimieren weitgehend zu gleich den Streuverlust sowie
Nebeneffekte.*

Fur die zielgruppenspezifische Ansprache bietet das tlrkischsprachige Mediensystem
aus Fernsehsendern, Radiostationen und der diversen Printlandschaften eine hervor-
ragende Voraussetzung. Nachfolgend soll die Mediennutzung der Tirken in Deutsch-
land genau betrachtet werden.

Fernsehen

Das Fernsehen ist neben dem Internet das Medium, welches von den in Deutschland
lebenden Turken am stérksten genutzt wird. Durch die technische Entwicklung der
Medien wird den Menschen mittels Satelliten- sowie Kabelsystemen ermdglicht, mit der
eigenen Heimat verbunden zu blieben. Der erste tlrkische Fernsehsender war TRT,
ein staatlicher Sender, der ein spezielles Programm fir die im Ausland lebenden Tir-
ken anbot. Seit 1990 gibt es viele Privatsender, unter anderem Kanal D, Eurostar und
ATV, welche unpolitisch und tiberwiegend kommerziell ausgerichtet sind.®

In den vergangenen Jahrzehnten entwickelte sich mit wachsender Zahl turkischer
Haushalte eine Vielféltigkeit an tirkischen Medien. Fir die Deutschtiirken ist das Fern-
sehen eines der wichtigsten Informationsmittel und findet sehr stark im Familienkontext
statt. Darliber hinaus wird tlrkisches Fernsehen deutlich langer genutzt als deutsches.
Die in Deutschland lebenden Turken schauen taglich durchschnittlich 166,6 Minuten
tirkische Sender und 78 Minuten deutsche Sender. Neben der Frage der Nutzungs-
dauer, ist es auch wichtig zu wissen was eingeschaltet wird. Im tirkischen Fernsehen
ist besonders der Sender ATV beliebt, gefolgt von Kanal D und Show TV. Beim deut-
schen Fernsehen steht ProSieben an oberster Stelle, gefolgt von RTL und ZDF.

® vgl. Wilken, 2004: S.61
% vgl. Valiente et al., 2012: S.91 ff.
% AY YILDIZ, Marktstudie: Segmentierung Deutschtiirken, 2016
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Fernsehnutzung- Deutsche Sender Fernsehnutzung- Tiirkische Sender
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RIL (- 36 Kanal D (+ Euo D) N 52
DF 2 Show TV SN 45
Sal1l NN 19 TRT 1 . 27
ARD W AT Kenal 7 W 15
RTLZ [ 13 Samamysu TV 9
Vex 12 Haber Tk W9
Kabetl 9 ".‘12 -
Machrichtorsender [l 8 HNIY HEE
Sapeer RTL m: CHN Tigk m7
Drite Programme 01 5 1'?-" : ;
MT 12 -
5 ! 12 Kl TV |2
:_.\r 12 Hak TV |2
b Fanal 1 11
Va1 Karal Aoruga | q el ———
Nutzungsdauer: @78 min Nutzungsdauer: @ 166,6 min.
Basis: Total, M= 751, in %

Abbildung 3: Fernsehnutzung der Deutschtiirken

Quelle: in Anlehnung an AY YILDIZ

Horfunk

Angefangen hat der Horfunk 1964 beim Saarlandischen, Westdeutschen und Bayeri-
schen Rundfunk mit tirkischen Programmen. Seit 1998 gibt es fiir die Auslander in
Deutschland das , Funkhaus Europa“ vom WDR in Kooperation mit Radio Bremen,
SFB und dem Hessischen Rundfunk. Aufgrund der Tatsache, dass auch beim Horfunk
die Sprachkenntnisse eine wichtige Rolle spielen, héren die Deutschtirken den tar-
kischsprachigen Horfunksender ,METROPOL FM®. Metropol FM ist seit 1999 ein ange-
tretener Privatsender, der einen umfangreichen tirkischsprachigen weitend
Horerkereis tiirkischsprachiger Bevélkerung aufweist. ®

Obwohl nur gut die Hélfte der tlrkischen MitblUrger regelméaf3ig Radio héren, haben die
Hérer eine positive Einstellung zur Radiowerbung.®® 52,90 Prozent der befragten Horer
von METROPOL FM finden Radiowerbung ziemlich nitzlich.®

o7 Vgl. Kraus-Weysser et al., 2002: S.101
% vgl. Hein, 2010
% vgl. METROPOL FM, Studie: Die Deutschtiirken
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Printmedien

Die Ara der tirkischsprachigen Tageszeitung begann 1970, als die in der Turkei fur
den dortigen Markt produzierte Tageszeitung Hurriyet auch in Deutschland erhéltlich
wird. Nachfolgend wurde Milliyet sowie acht Gberregionale tlrkische Zeitungen vertrie-
ben, da das Interesse der tirkischen Leser an migrationsspezifischen Themen deutlich
anstieg. Inzwischen verfiigen Zeitungen, wie Hurriyet, Turkiye, Sabah, Milliyet sowie
Zaman eine spezielle Europa- oder Deutschland Redaktion. Diese gehen auf die Be-
lange der in Europa lebenden Turken sowohl auf die politischen als auch auf die ge-
sellschaftliche Entwicklungen in Europa ein. "

Zusatzlich gehdrt es sich fir jede Zeitung, auch einen Onlineauftritt zu haben. Einige
Zeitungen haben sogar zwei, einen fir die Europaausgabe und einen fur die heimat-
sprachige, wie die meistgelesene Tageszeitung Hurriyet: hurriyet.de und huriyet.com.tr.
Ebenfalls hat die ethnische Zielgruppe zur Werbung von deutschen Unternehmen in
einer tirkischen Zeitung eine positive Einstellung, begrindet wird dies durch die Wert-
schatzung der in Deutschland lebenden Tiirken.”

AbschlieBend lesen 49 Prozent keine Tageszeitungen, wenn jedoch gelesen wird,
dann vorwiegend tirkische Medien, mit einer leichten Tendenz zu online, welche von
der Abbildung ,, Nutzung von Printmedien” dargestellt wird.

Tageszeitung- Offline Tageszeitung- Online
- Bild-Zeitung m 7 = Bild-Zeitung W 5
DieWelt |g DieWelt |2
Siddeutsche Zeitung |1 Soddewtsche Zeitung | 1
FAZ |1 FAZ 12
Tagesspiegel |4 Tagesspiegel |1
TAZ (Tageszeitung) |0 TAZ (Tageszeitung) 10
Frankfurter Rundschau [1] Frankfurter Rundschau | 4
Homiyet W9 Homiyet [l 12
Milliyet | 1 Miliyet W 5
Tirkive | 2 Torkave 11
Zaman | 2 Zaman |1
Sabah B & Sabah 8
Fanatk |1 Faratik B4
Sorci Post |1 Sozca Post 13

Abbildung 4: Die Nutzung von Printmedien

Quelle: in Anlehnung an AY YILDIZ

o Vgl. Stiftung Zentrum fiir Turkeistudien und Integrationsforschung, Stand: 23.07.2016
" vgl. valiente, 2012: S.99 ff.
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Anhand des Mediennutzungsverhaltens wird durchaus deutlich, dass sich die Deutsch-
turken in eine mediale Parallelwelt zuriickgezogen haben. Dadurch ist die ethnische
Zielgruppe gezielter erreichbar und ist fur das Ethno-Marketing umso interessanter.
Zwar sind sie auch Uber deutsche Medien erreichbar, jedoch dominiert die Nutzung
tirkischsprachiger Medien, insbesondere beim Massenmedium Fernsehen.”

3.4 Ziele und Strategien des Ethno-Marketing

Um eine ziel-und erfolgsorientierte Planung der Marketingaktivitaten sicherzustellen,
missen in erster Linie die Marketingziele und die daraus abgeleiteten Marketingstrate-
gien festgelegt werden.

Ethno-Marketing richtet sich an die Bevolkerungsgruppen auslandischer Herkunft in-
nerhalb des eigenen Landes und nicht indem des Fremden. Somit ist das primare Ziel
des Ethno-Marketings, anhand der umfassenden Ansprache die zuvor identifizierte
kaufkraftige Zielgruppe zu akquirieren und dadurch die neuen Potenziale der mittel- bis
langfristigen Neukundenakquisition zu erzielen. " Auch kann auf einem geséttigten
Markt, mit Hilfe bewusster Anwendung von kulturspezifischen Marketingmafnahmen,
neue Kunden gewonnen werden. "

Anhand der spezifischen kulturellen Ansprache differenziert sich ein Unternehmen ge-
genuber den Wettbewerbern und positioniert sich strategisch in einem Nischenmarkt.
Auf diese Weise verschafft sich das Unternehmen entscheidende Wettbewerbsvorteile.
Daruber hinaus erzeugt die strategische Ausrichtung, dass sich die ethnische Ziel-
gruppe mit dem Produkt und dem Unternehmen identifiziert. Zusatzlich spiegelt die
Bertcksichtigung der Ethnizitat die tolerante Einstellung eines Unternehmens gegen-
Uber der ethnischen Minderheit und erzielt infolgedessen eine generelle Verbessrung
des Images. Letztendlich soll anhand des Marketingkonzeptes die Rentabilitat eines
Unternehmens gesteigert werden.

Fur die Umsetzung von Ethno-Marketing, um neue Kunden zu gewinnen, gleichzeitig
aber auch die traditionelle Zielgruppe anzusprechen, miissen einzelne Elemente des
Marketing-Mix angepasst werden.

2 vgl. Dorfner, 2009: S.104 f.
3 vgl. Musiolik, 2010: S.39
" vgl. Lindt, 2014: S.6

S vgl. Lindt, 2014: S.7
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AulRerdem ist die Anpassung davon abhangig, wie stark ein Unternehmen Ethno-
Marketing betreiben mdchte. Letztlich stellen Klee und Wiedmann ein vereinfachtes
Portfolio von vier Ethno-Marketing-Strategien fir die Umsetzung bereit.

Es wird hinsichtlich der Dimensionen Breite (Wie viele Elemente der Marketinginstru-
mente werden angepasst?) und Tiefe (Wie stark werden die Bereiche angepasst?)
unterschieden.

liefe des Ethno-Marketing

W

Breite des Ethno-Marketing

Abbildung 5: Ethno-Marketing Portfolio

Quelle: in Anlehnung an Klee und Wiedmann, S.98

Bei der Test-Strategie werden nur wenige Elemente der Marketinginstrumente in ge-
ringer Tiefe angepasst, indem zun&chst ausschlief3lich die Wirkung getestet wird. So
liegt der Fokus auf der Kommunikationspolitik, da schlichtweg nur in die Sprache der
ethnischen Minderheit Ubersetzt wird, ohne jegliche Anpassungen an die Zielgruppe
vorgenommen zu haben. Dementsprechend liegt kein konzipiertes Leistungsangebot
fur die ethnische Zielgruppe vor. Im Unterschied zur Test-Strategie werden bei der
Fassaden-Strategie alle Marketing-Instrumente in geringer Tiefe in Betracht gezogen.

% vgl. Schamann, 2013: S.49
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Auch wird hier auf ein selbst entwickeltes Leistungsangebot fir die Zielgruppe verzich-
tet, stattdessen werden die bereits bestehenden Leistungsangebote auf neue Faktoren
angepasst. Beispielsweise wirde die Zielgruppe auf andere Sprachen in der Produkt-
gestaltung und auf ein mehrsprachiges Verkaufspersonal stof3en. Insofern fasst die
ethnische Minderheit dies als ein speziell fur sie entwickeltes Angebot auf. Bei der
Spezialisierungs-Strategie hingegen werden einige Marketinginstrumente in gréRerer
Tiefe angepasst. Das heil3t, dass im Bereich der Kommunikationspolitik beispielsweise
Werbemittel in anderen Sprachen mit ethnischem Inhalt Giber ethnische Kommunikati-
onswege kommuniziert wird. Zu guter Letzt werden bei der Full-Power-Strategie alle
Marketinginstrumente verwendet und angepasst, hierbei ist die Ausrichtung die starks-
te und intensivste aller Strategien.
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4  Ethnospezifische Ausgestaltung des
Marketing-Mixes

Aufbauend auf den Zielen und Strategien werden geeignete Marketinginstrumente
ausgewahlt, die zusammen den Marketing-Mix bilden. Der Marketing-Mix ist also die
Kombination aus den Marketingpolitischen Instrumenten, die zur Erreichung der Mar-
ketingziele auf dem Zielmarkt eingesetzt werden. Ebenfalls soll die Wettbewerbspositi-
on verbessert werden, um dadurch die Nachfragesteigerung nach Produkten zu
erzielen. Der Marketing-Mix wird in vier absatzpolitischen Dimensionen geteilt, die als
die ,vier P's* bezeichnet werden: Product (Produkt), Price (Preis), Promotion (Kommu-
nikationspolitik) und Place (Distribution).”’

Im weiteren Verlauf wird naher auf die einzelnen Instrumente eingegangen. Im Fokus
stehen die mdglichen Erscheinungsformen des jeweiligen Elementes im Marketing-Mix,
die fur das Ethno-Marketing realisierbar sind.

4.1 Produktpolitik

,Ein Produkt ist, was einem Markt angeboten werden kann, um es zu betrachten und
zu beobachten, zu erwerben, zu gebrauchen oder zu verbrauchen und somit einen

Wunsch oder ein Bediirfnis zu erfillen“ ™

Die Produktpolitik bildet also die Grundlage und das Herzstlick des Marketings, da die
Entwicklung neuer Erzeugnisse, sowie die Verbesserung, die Erganzung und Eliminie-
rung bestehender Produkte von zentraler Bedeutung sind. Im Zuge dessen, wird die
Uberlebensfahigkeit des Unternehmens im Wettbewerb erméglicht.

Wahrend aus Unternehmenssicht das Produkt das konkrete Angebot am Markt ist, ist
aus Kundensicht ein Produkt ein Bindel wahrgenommener Eigenschaften, mit denen
Bedurfnisse befriedigt werden. Infolgedessen sollten die Unternehmen ihr Produktsor-
timent nicht unter Einsatz von Produkteigenschaften oder Produktionsmerkmalen ge-

" vgl. Wissert, 2014: S.8
8 vgl. Kotler et al., 2014: S.621
" vgl. Meffert, 2012: S.385
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stalten, sondern auch nutzenorientiert. Schlief3lich stellt Produktpolitik die Ausrichtung
aller relevanten Merkmale des Angebotes an die Gegebenheiten des Marktes dar.*

Ehe ein Produktkonzept entwickelt wird, muss geprift werden, ob der Kauf oder der
Konsum dieses Produktes kulturell beeinflusst wird, d.h inwieweit eine Kulturgebun-
denheit eines Produktes vorliegt. Denn die Kulturunterschiede im Konsumentenverhal-
ten der ethnischen Zielgruppe wirken sich auf die Akzeptanz des Produktkonzeptes
aus. Eine Kulturgebundenheit liegt vor, wenn das Produkt mit traditionellen Lebensge-
wohnheiten und Verbrauchsmustern verwurzelt ist. Somit bringen die ethnischen Kon-
sumenten, sowohl ihr kulturelles Erbe als auch Werte in den Kauf oder Konsum eines
Produktes mit ein.

Im Gegensatz dazu sind bei den kulturungebundenen Produkten keine weiteren Be-
trachtungen relevant. Das Produkt kann so wie es ist der ethnischen Zielgruppe ange-
boten werden. Insofern ist keine Produktanpassung erforderlich, dennoch kénnen
Produkteigenschaften oder die Verpackung angepasst werden, um die ethnische Ziel-
gruppe gezielter anzusprechen und zugleich Marktpotential auszuschopfen.?* Die Ab-
bildung 4 ,Grad der Kulturgebundenheit von Produkten“ gibt einen Uberblick tber die
kulturgebunden sowie kulturungebunden Produkte.

Grad der Kulturgebundenheit von Produkten

L J

Wenig kulturgebunden Starker kulturgebunden
Gebrauchs- und Irvestitionsglter *  KurzlebgeKonsumgiter und
Technizhe Produkte Diensteistungen

¢+ Luxusprodukte +  Textilien, Food-Produkte,

*  Meuartige Produkte Kosmetika und Mabel

Altbewahrte sowie komplexe
Produkte

+  Symbolhafte Produkte

Abbildung 6: Grad der Kulturgebundenheit von Produkten

Quelle: in Anlehnung an Wilke (2004), S. 39

8 vgl. Wiinschmann, 2008: S.67
8 vgl. Wilken, 2004: S.48 ff.
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Liegt jedoch eine Kulturgebundenheit eines Produktes vor, ist der Einfluss auf die Pro-
duktpolitik hoher als bei Kulturungebundenen. Laut Wilken muss zunachst untersucht
werden, ob eine Vereinbarkeit des Produktes mit den kulturell bedingten Anspriichen
der ethnischen Zielgruppe hergestellt werden kann. Hierzu sind folgende drei Varianten
mdoglich:®

1. Die Vereinbarkeit von kulturellen Anspriichen und Produkt ist gegeben,
dadurch muss keine Anpassungen vorgenommen werden. Dieser Fall liegt vor,
wenn die kulturellen Unterschiede im Konsumentenverhalten zwischen der tra-
ditionellen und der ethnischen Zielgruppe gering sind.

2. Eine Vereinbarkeit kann trotz Produktanpassungen nicht hergestellt werden.
Dementsprechend eignet sich das Produkt nicht fur die Ansprache ethnischer
Zielgruppen. Ein Beispiel hierfir ist Schweinefleisch fur Muslime.

3. Eine kulturelle Vereinbarkeit ist durch eine Anpassung, eine Variation oder
eine Differenzierung des Produktes denkbar.

Wenn schlieBlich eine kulturelle Vereinbarkeit des bestehenden Produktes mit den
kulturellen Anspriichen vorliegt, kdnnen zusatzlich neue Varianten auf den Markt ge-
bracht werden. Physikalische und funktionale Eigenschaften, wie Materialart, oder as-
thetische und symbolische Eigenschaften, wie Form und Markenname, kénnen
Gegenstand solch einer Modifikation sein. Auch bei der Produktanpassung ist die ge-
naue Kenntnis der ethnischen Zielgruppe die Grundvoraussetzung. Bei physikalischen
und funktionalen Eigenschaften bringt die ethnische Gruppe geschmackliche Praferenz
aus ihren Herkunftslandern mit. Beispielsweise muss fir die tlrkische Zielgruppe tieri-
sches Fett in Lebensmittel durch pflanzliches ersetzt werden, zudem darf auch kein
Alkohol enthalten sein. Ebenso entscheidend sind die asthetischen und symbolischen
Eigenschaften. Neben Markennamen z&ahlen auch die Farben und Zeichen, die fir das
Produkt und die Verpackung verwendet werden. Fir die Muslime ist die Farbe grin
hochheilig, da sie mit dem Propheten Muhammed assoziiert wird und muss daher mit
Bedacht bei der Produkt- und Verpackungsgestaltung verwendet werden. Trotz alldem
fuhrt die Anpassung der Produkteigenschaften zur Wertschatzung der ethnischen Ziel-
gruppe. Die Nutzung des Produkts erhdért sich und fuhrt zur Verbesserung der Wettbe-
werbsposition des Unternehmens. %

8 vgl. Wilken, 2004: S.51
8 vgl. Dorfner,2009: S. 40
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Um letztendlich im Ethno-Marketing ein auf die Bedirfnisse der Nachfrager ausgerich-
tetes Leistungsprogramm zu konzipieren, sind folgende vier Auspragungen der Pro-
duktpolitik denkbar: Das Angebot bereits etablierter Produkte, das Angebot speziell
entwickelter Produkte, das Angebot von Mehrwertdiensten und das Angebot von Pro-
dukten aus dem Herkunftsland.®*

Erst einmal werden Produkte, die bereits flir andere Zielgruppen etabliert sind, speziell
fur die ethnische Minderheit genutzt. Ein Beispiel hierfur ist Daimler-Chrylser, welche
fur die turkische Zielgruppe in Deutschland eine umfangreiche Kampagne betreibt. Es
werden vier TV-Spots in tlrkischer Sprache produziert, die auf tirkischsprachigen
Sender ausgestrahlt werden. Zusatzlich wird der TV-Auftritt mit Anzeigen in der tir-
kischsprachigen Zeitungen sowie Fachzeitschriften und von Aktivitaten des Direktmar-
ketings erganzt.®® Somit wird Ethno-Marketing betrieben, ohne das Produkt zu &ndern.

Zudem konnen die angebotenen Produkte ebenfalls eigenstandige Entwicklungen fir
die Bedurfnisse ethnischer Minderheiten sein. Dies wird im Ethno-Marketing als Ko6-
nigsklasse bezeichnet, weil ein enormer Aufwand von Zielgruppengenauigkeit erzielt
werden muss.?® Hier dient das Beispiel der Mobilfunkmarke AY YILDIZ, welche das
Angebot speziell auf die Anforderungen der Tirken in Deutschland ausrichtet.

Des Weiteren kann Value Added Service, eine Sekundarleistung, die in Kombination
mit einer Primarleistung angeboten wird, genutzt werden.®” Somit sind es Dienste, die
den Wert des eigentlichen Produktes fir den Kunden steigern. Value Added Service
lasst sich am Beispiel von der Deutschen Bank darstellen. Diese stellt den turkischen
Bevolkerungsgruppen Finanzberater mit Turkischkenntnissen bereit. Folglich wird fur
Produkte, welche nicht speziell fir die ethnische Zielgruppe entwickelt wurden, ein
Zusatznutzen fiir diese Zielgruppe angeboten. Bereits eine Ubersetzung der Website
eines Unternehmens in die Sprache der ethnischen Minderheit zahlt zur Sekundérleis-
tung. %

Die letzte denkbare Option bei der Gestaltung der Produktpolitik entsprechend des
Ethno-Marketings ist das Anbieten von Produkten, die bereits im Herkunftsland der
ethnischen Zielgruppe verkauft werden. Eben diese Option wird von dem SiRRwaren-

8 vgl. Wissert, 2014: S.8

% vgl. Horizont, Stand: 22.07.2016
% vgl. Nulfer et al. 2011: S.7

87 vgl. Meffert et al., 2012: S.450
8 vgl. Nulfer et al. 2011: S.8
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hersteller Haribo betrieben, der die speziell entwickelten Gummibéaren fur die turkische
Bevélkerung im heimischen Markt anbietet.?

4.2 Preispolitik

Als Bestandteil des Marketing-Mix umfasst die Preispolitik alle Entscheidungen in Be-
zug auf das von Kunden fiir ein Produkt zu entrichtende Entgelt.*® Folglich richtet sich
der Preis eines Produktes nach der Zahlungsbereitschaft der Kunden, dennoch kann
das Unternehmen die Preisbildung aktiv anhand von Rabatten, Skonti, Zahlungsfristen
oder Finanzierungskonditionen, beeinflussen. Dies tragt dazu bei, dass der Nutzen des
Produktes im Vergleich zur Konkurrenz neu bewertet wird.**

Im Ethno-Marketing liegt der Schwerpunkt auf andere absatzpolitische Instrumente,
dennoch kann die Preispolitik unter anderem durch individuelle Preisgestaltungen und
Sonderbindungen auf die multikulturelle Kundschaft des Unternehmens eingehen.*
Eine Preisdifferenzierung, bei der fir jedes Segment ein isoliert-optimaler Preis festge-
legt wird, ist trotz den unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften fir das gleiche Pro-
dukt der verschiedenen Kulturen nicht empfehlenswert. Da das Marktsegment regional
nicht abgegrenzt werden kann, besteht die Gefahr, dass dem Konsumenten die Preis-
unterschiede nicht verborgen bleiben oder nicht plausibel erscheinen.®® Wird aber das
Produktangebot fiir die ethnische Zielgruppe differenziert und gelingt es dem Unter-
nehmen anhand der Differenzierung die Bedurfnisse sowie Anspriiche der Zielgruppe
gezielt zu erflllen, kann ein eigener Preisbereich und damit die Mdglichkeit einer akti-
ven Preisstrategie erreicht werden.*

4.3 Kommunikationspolitik

Neben der Entwicklung marktféahiger Produkte, der Festlegung attraktiver Preise und
der Erstellung eines leistungsfahigen Vertriebssystems ist vor allem die Ausrichtung
einer erfolgsorientierten Kommunikation zunehmend wichtig.

8 vgl. Wissert, 2014: S.9

% vgl. Homburg, 2012: S.190
%L vgl. Schamann, 2013: S.45
9 vgl. Wissert, 2014: S.10

% vgl. Dorfner,2009: S. 40

% vgl. Wilken, 2004: S.64
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Im marketingspezifischen Kontext wird unter Kommunikation der Austausch von Infor-
mationen, welcher durch einen Kommunikationsprozess dargestellt wird, verstanden.
Dieser Kommunikationsprozess kennzeichnet ein sich abwechselndes Verschlisseln
und Entschlisseln von Kommunikationsbotschaften, die mit Hilfe von bestimmten Sig-
nalen von einem Sender Uber einen Kommunikationskanal an einen Empfanger tber-
mittelt werden. Der Empfanger, die potenziellen Anwender des Produktes,
entschlisselt und interpretiert die erhaltene Botschaft im Sinne seines eigenen Ver-
standnisses des iibermittelten Signals. %°

Durchaus kann der Empfanger die Botschaft auch nicht immer im Sinne des Senders
entschliisseln, weil bei der Ubermittlung Stéreinfliisse hinsichtlich unterschiedlicher
Wertvorstellungen, Erfahrungen und Bedirfnissen den Empféanger die Botschaft umin-
terpretieren lassen. Auch entstehen hohe Missverstandnisse beim Entschliisseln von
gesendeten Zeichen, Signalen und Symbolen, wenn die Sender und Empfénger aus
unterschiedlichen Kulturen stammen, da das Herkunftsland die Wertvorstellungen ei-
nes Menschen beeinflusst. Letztendlich ist es die Kunst sich in die Empfanger hinein
zu versetzen und dessen Kommunikationsweisen zu kennen.®

Folglich umfasst die Kommunikationspolitik die planmaRige Gestaltung und Ubermitt-
lung von Information, sowie die Gesamtheit jeglicher KommunikationsmalRnahmen.
Diese werden eingesetzt um das Unternehmen, das Produkt und seine Leistungen den
relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen. %

Hierzu kann das Unternehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf einige Kom-
munikationsmalnahmen zuriickgreifen, die im Folgenden dargestellt und néher erlau-
tert werden. Im Vorfeld soll die Werbebotschaft eines Unternehmens sowie die
Mediennutzung der ethnischen Zielgruppe, Tirken in Deutschland, beleuchtet werden.

4.3.1 Werbebotschaft

Ein Unternehmen kommuniziert mit seinem Umfeld um seinen Bekanntheitsgrad zu
erhdhen, ein positives Unternehmensimage aufzubauen und letztlich eine Kaufabsicht
der Produkte zu generieren.98 Die Kommunikation ist nur dann effizient, wenn die Wer-
bebotschaft vom Konsumenten wahrgenommen, verstanden und akzeptiert wird. Au-

% vgl. Homburg, 2012: S.215
% vgl. Wissert, 2014: S.12
" vgl. Bruhn, 2015, S.3 ff.
% vgl. Homburg, 2012: S.216
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Rerdem ist die Wahrnehmung der Botschaft die Grundvoraussetzung zur Informations-
aufnahme mit darauffolgender Verarbeitung und potentieller Speicherung.®

In der Praxis wird versucht die Aufmerksamkeit der Empfanger durch unterschiedliche,
mit der Werbebotschaft verkniipften Reize, zu erhdéhen. Unter diese Reize fallen so-
wohl emotionale, als auch kognitive oder physische Reize. Folglich setzt sich die Wer-
bebotschaft aus Modalitaten, wie Ton, Bild und Sprache zusammen. Die Sprache ist
die grofdte Barriere bei der Gestaltung wirkungsvoller Werbebotschaften fir ethnische
Zielgruppen, somit gilt es zunachst die Sprachbarrieren zu tGberwinden. Anfangs ist es
fur die Immigranten schwierig die nétigen Sprachkenntnisse zu erwerben, auch bei
langjahrigen Aufenthalten ist die Sprachkompetenz vom Integrationsgrad abhéangig.
Um eine einheitliche Basis fur die Kommunikation zu erzielen ist es sinnvoll sich der
Muttersprache der ethnischen Zielgruppe zu bedienen. Emotionen kénnen demzufolge
durch die Ansprache in der Muttersprache ausgeltst werden. Eine reine Ubersetzung
der Werbebotschaft bringt sowohl die Gefahr die eigentliche Botschaft zu verfehlen als
auch, dass die Mitteilung anders aufgefasst wird, z. B. als lacherlich oder beleidigend
empfunden wird. *°

4.3.2 Klassische Werbung

Werbung ist ,die bewusste Beeinflussung von marktwirksamen Meinungen mittels In-
strumentaleinsatz und mit der Absicht, die Meinungsrealitat im Markt den eigenen Ziel-
vorstellungen dariiber anzupassen“'®’. Die Werbung dient dem Unternehmen als
Absatzmittler, indem Produkte bekannt gemacht und deren Vorteile sowie Nutzen
ubermittelt werden. Darlber hinaus dient die Werbung auch zur Positionierung, indem
das Produkt von anderen Produkten abgrenzt und sich dadurch ein Wettbewerbsvorteil
geschaffen wird. Zusammengefasst ist die Werbung eine zwangsfreie Form der Beein-
flussung, daher moéchte die klassische Werbung in das Verhalten und Einstellungen
der Konsumenten eingreifen, um deren Kaufentscheidung positiv zu beeinflussen. Die
Werbung soll den Konsument davon lberzeugen, dass das beworbene Produkt, die
Bedurfnisse und Vorstellen befriedigen. Als Uberbringer der Werbebotschaft der klas-
sischen Werbung konnen alle Massenkommunikationsmittel wie Fernsehen, Radio
oder Plakate genutzt werden.

% vgl. Valiente et al., 2012: S.26f.
19 vgl. Wiinsche, 2009: S.28
191 vgl. Pepels, 2008: S.16
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Werbung fur Turken in Deutschland sieht formal und inhaltlich anders aus als Werbung
fur Deutsche, ebenso wie fur Turken in der Turkei. Turkische Burger brauchen als eth-
nische Minderheit eigene Ansprachemuster. Im Ethno-Marketing-Kontext wird ver-
merkt, dass die reine Ubersetzung in die Sprache der Zielgruppe erfolgen kann, dieser
Ansatz aber nicht zielgerichtet ist. Der Grund liegt darin, dass eine Berilicksichtigung
der turkischen Kultur erfolgen muss, da es Unterschiede in der Diktion, sowie Bild und
Ansprachemuster gibt. Turkischen Konsumenten Kénnten demnach der Eindruck ver-
mittelt werden, sie seien keine eigene Werbung wert und fuhlen sich insofern nicht
ernst genommen.*%

Des Weiteren kann im Ethno-Marketing Kontext die Werbung durch separate Kommu-
nikation erfolgen, hierfir werden flir die unterschiedlichen ethnischen Minderheiten
diverse Kommunikationskanale genutzt. Dieser Ansatz geht von einem unterschiedli-
chen Informationsbeschaffungsverhalten der Zielgruppe aus und ist dementsprechend
sehr zielgerichtet.'® Damit eine Werbebotschaft wahrgenommen wird, muss der Bot-
schaft Aufmerksamkeit entgegengebracht werden, vor diesem Hintergrund muss die
Werbung stark an den Interessen der Empfanger ausgerichtet sein. Fir die Deutsch-
tirken spielen Aspekte wie Vertrauen und Zuverlassigkeit eine wichtige Rolle, um eine
vertrauliche Beziehung zu erzielen. Es muss der Kultur und Mentalitdt Anerkennung
geschenkt werden. Zudem miussen Aspekte wie Empfinden, Bewusstsein, Emotionen
und auch Familie in der Werbung umgesetzt werden.'® Um also die Gefiihlsebene der
Deutschtiirken zu beriihren, sollte in der Muttersprache geworben werden, ganzgleich
ob die Deutschkenntnisse sehr gut sind oder nicht.

Es hat wenig mit der Sprachkenntnis zu tun, vielmehr geht es darum, ihnen das Gefhl
zu vermitteln, dass auf sie eingegangen wird in ihrer Muttersprache.'®

Fernseh- und Radiowerbung

Trotz der heutigen riesigen Vielfalt an Medien, ist das Fernsehen das massenbreiteste
Medium. Die Fernsehwerbung, welche in Deutschland eine hohe Bedeutung hat, ist
eine Form der Werbung bei der das Fernsehen als weit verbreitetes Kommunikations-
mittel zur Ubermittlung eingesetzt wird.

192 ygl. valiente et al., 2012: S.112
193 vgl. wissert, 2014: S.13
1% vgl. Cinar, 2003: S.28f.
195 ygl. valiente et al., 2012: S.113
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Zu Beginn der Fernsehwerbung war es den Unternehmen ausschlie3lich wichtig, die
Konsumenten Uber das Produkt zu informieren. Dieses Ziel wurde in den vergangenen
Jahren immer wieder ausgebaut. Mittlerweile missen Konsumenten vom Werbespot
uberzeugt werden, da es zu einem Uberfluss an Informationsvermittlungen in der Tele-
kommunikation gekommen ist. Dartiber hinaus ist Fernsehwerbung eine ideale Mdg-
lichkeit das Image eines Produktes einer groRen Masse vorzustellen, die sowohl die
eigene Position, als auch den gesamten Kaufabsatz starkt. Schlie3lich wirkt die Fern-
sehwerbung direkt, sobald sie ausgestrahlt wird.**®

Die Einstellung der Tlrken gegenlber TV-Werbung ist sehr ambivalent, einerseits wird
sie als nutzlich und notwendig gehalten, andererseits wird die TV-Werbung als stérend
empfunden, weil die Spots die Spannung unterbrechen. Doch der Grof3teil der ethni-
schen Zielgruppe steht Fernsehspots deutscher Unternehmen im turkischen Fernse-
hen positiv gegeniber, da dadurch der Eindruck entsteht, dass die auf diesem Weg
werbenden Unternehmen sie schatzen und sympathisch finden.**’

Heutzutage konzentriert sich kaum ein Horer auf die Informationen aus den Lautspre-
chern, allerdings begleitet es den Konsumenten den ganzen Tag und wird diesbezig-
lich als klassisches Begleit-Medium bezeichnet. Demnach hat es die Horfunk-Werbung
vergleichsweise zur Fernsehwerbung schwer, weil hier die visuelle Attraktivitat fehlt.
Trotz dessen gehort die Radiowerbung seit Jahrzehnten zu den bedeutenden Werbe-
formen, da sie Einfluss auf die unterschiedlichsten Zielgruppen erzielen haben kann.
Letztendlich lasst sich die Mehrheit der Werbebotschaften akustisch umsetzen, was zu

Assoziationen der Zuschauer fiihrt.'%®

Radiowerbung ist ein durchaus attraktives Medium bei der Vermarktung von Produk-

ten. Auch die turkische Bevolkerungsgruppe hat eine positive Einstellung zu Radiower-
bung und findet diese ziemlich nitzlich.

4.3.3 Out-of-Home

Die Out-of-Home Medien (Auzenwerbung) umfassen die im 6ffentlichen Raum platzier-
te und auf Jedermann wirkende Kommunikation. Es wird zwischen stationaren und
elektronischen Out-of-Home Medien unterschieden. Der Schwerpunkt von Out-of-
Home Medien liegt auf den Plakatwerbetragern, denn alleine GréR3flachen (42 Prozent)

198 vgl. Grunder-Welt, Stand: 23.07.2016
97 vgl. Dorfner, 2009: S. 103

108 Vgl. Winkelmann, 2010: S. 439
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und City-Light-Poster (26 Prozent) stellen tber zwei Drittel des gesamten Marktes fiir
Out-of-Home Medien dar.**

Die Plakatwerbetrager gelten als Standardwerbeform der stationdren Out-of-Home
Medien und kénnen gezielt fur regionale oder lokale Werbung eingesetzt werden. Zu-
satzlich kdonnen Plakate von den Konsumenten auf dem Weg zum PoS (Point of Sale)
oder selbst am PoS wahrgenommen werden. Dementsprechend reprasentiert die Pla-
katwerbung eine Werbemdglichkeit kurz vor der Kaufentscheidung der Konsumenten.
Im Ubrigen werden die Plakate von den Empfangern oberflachlich aufgenommen,
deswegen muss bei der Gestaltung der AuRenwerbung auf die Lesbarkeit geachtet
werden, da die Lesbarkeit den starksten Einfluss auf die Erinnerung hat. Folglich sollte
die AuRenwerbung mit grof3en Buchstaben, einer lesbaren Schriftart auch in der
Farbwahl, gestaltet werden. Darliiber hinaus sollte sich die Au3enwerbung auf wenige
Informationen begrenzen. Eine kurze einprdgsame Botschaft reicht bereits vollkommen

aus.°

AulRerdem basiert die Wirksamkeit der AuRenwerbung auf
eine hohe Verkehrsfrequenz und Sichtbarkeit, die anhand
von geeigneten Standorten erzielt werden soll. Im Ethno-
Marketing werden die Auf3enwerbungen, u. a. Plakate, in
Wohnviertel mit groBem Migrantenanteil platziert. In Bal-
lungsgebieten kann die AuRenwerbung in der jeweiligen
Sprache der ethnischen Minderheit angebracht werden, da

die Mehrheit der Zielgruppe dort vorzufinden ist. Diesen An- | pairenizi.

satz wahlt auch die Ethno-Marketing Kampagne von Im- immowe't_de
mowelt.de, die ihre Plakate in mehreren Ballungsraumen auf = 3imdibulun.

Tarkisch platzieren. Das Plakat stellt eine orientalische Frau -

mit Kopftuch, modernem Business-Kostiim und Gesetzbuch
dar, also eine moderne Frau, die gleichzeitig selbstbewusst Abbildung 7: AuBenwerbung von

immowelt.de
ihre kulturellen Wurzeln pflegt.***

Wahrend klassische Out-of-Home Medien nur die Momentaufnahmen in Bildform ver-
mitteln, kdnnen elektronische Out-of-Home Medien durch Filme Bewegung in die Ver-
mittlung der Werbebotschaft bringen und eine gréRere Realitdtsnahe erzielen. Dies
fuhrt zu einer starkeren Aktivierung der Nachfrager und zu einer besseren Verankerung

199 vgl. Meffert et al., 2012: S.637 f.
10 vgl. Homburg, 2012: S.231
ML vgl. Immowelt, Stand:24.07.2016
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der Kommunikationsbotschaft im Gedachtnis. Dominierend sind hier Displays in Ein-
kaufszentren oder Flughéfen, welche Anzeigen sowie Videos abspielen. AbschlieRend
sorgt die Umsetzung von Out-of-Home Medien fir Bekanntmachung von neuen Pro-
dukten und zur Aktualisierung bereits vorhandener Werbeinhalte. Der Anteil von Out-
of-Home Werbeaufwendungen wird steigen, begriindet wird dies einerseits durch das
wachsende Mobilitatsverhalten der Zielgruppe, andererseits durch die zunehmende
Vernetzung von Kommunikationskampagnen iiber diverse Medien.**?

4.3.4 Online-Media

Die Online Werbung befasst sich mit jeglichen WerbemalRnahmen, welche mit Hilfe
von Websites im World-Wide-Web (WWW) veranschaulicht werden kénnen. Mittlerwei-
le gilt das Internet als Massenmedium, da mit Hilfe diesem zahlreiche Zielgruppen an-
gesprochen werden kénnen.

Festzuhalten ist, dass Online-Werbung eine Vielzahl von Werbeformaten mit sich
bringt, bei welchen nicht zwangslaufig werbliche Ziele im Mittelpunkt stehen. Im Rah-
men dieser Werbemdglichkeiten kann ebenfalls eine Unterscheidung fir folgende
Werbeformen (Ads) getroffen werden. Eine beliebte Form ist eine integrierte Ads, unter
welche sogenannte integrierte Banner in eine Website eingebunden werden. Bei einem
solchen Banner gelangt der Nutzer auf einfachstem Wege zum Internetangebot des
werbebetreibenden Unternehmens. Der erlauterte Vorgang erfolgt durch einen Klick
auf dem abgebildeten Banner. Eine weitere Mdglichkeit ist eine ,New-Windows-Ads".
Diese Form umfasst Pop-Ups, sowie Interstitials, welche automatisch in einem sich
offnenden Browserfenster erscheinen. Ein ,Pop-Up“ ist ein kleines neues Fenster, wel-
che Uber der gerade gedffneten Seite erscheint und durch einen Klick geschlossen
werden kann. Wenn von Interstitials gesprochen wird, dann sind damit Werbeunterbre-
chungen des Nutzungsvorgangs gemeint, welche im Extremfall den ganzen Bildschirm
ausfiillen kénnen. Ebenfalls ist eine verbreitete Werbeform die Werbung mittels Such-
maschinen, welches auch als Suchmaschinenmarketing oder Key-World-Adertising
bekannt ist. Bei dieser Methode erwirbt ein Unternehmen sogenannte Werbeplatze bei
Suchmaschinenanbietern wie Google, welche dann speziellen Suchbegriffen zugeord-
net werden. Gibt ein Konsument einen der definierten Suchbegriffe in die Suchmaschi-
ne ein, so erscheint die Werbung des Unternehmens neben den Suchergebnissen.113

M2 vgl. Meffert et al., 2012: S.644 ff.
113 vgl. Homburg,201 2: S.235
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4.3.5 Social Media Marketing

Bis vor einigen Jahren war das World Wide Web im Wesentlichen ein Informationsme-
dium, doch mittlerweile richtet es sich immer mehr auf die Vernetzung und den Aus-
tausch zwischen den Nutzern. Heutzutage bleiben die Menschen mit privaten als auch
mit beruflichen Kontakten Uber soziale Netzwerke, wie Facebook und XING, in Verbin-
dung. Des Weiteren lassen sich die Menschen Produkte online empfehlen und vertrau-
en vor einer Kaufentscheidung den Bewertungen anderer Nutzer statt den
Herstellerinformationen. Auch werden Content-Sharing-Sites zum Austausch von Fotos
oder Videos genutzt. Kurzum: Es entsteht das Social Media Marketing, welches alle
Dienste und Werkzeuge des Web 2.0 beinhaltet, um den stéandigen Austausch von
nutzergenerierten Inhalten im Internet zu erméglichen.***

In Hinblick auf die Kommunikation in der Werbung hat Social Media aus einer Einweg-
kommunikation eine Mehrwegkommunikation erzeugt. Insofern sind die Konsumenten
nicht mehr nur Empfanger von Informationen und Werbebotschaften sondern Kommu-
nikationspartner der Unternehmen.™™ Im Social Media Marketing kénnen eine Vielzahl
von Instrumenten angewendet werden, welche die Abbildung 8 ,Ubersicht tiber Social
Media Instrumente” untermauert. Grundsatzlich gehéren zum Social Media alle Medi-
en, welche die Nutzer zur gegenseitigen Kommunikation und zum interaktiven Aus-
tausch von Informationen Uber digitale Kandle nutzen.

Im Folgenden wird das Instrument Soziale Netzwerke naher betrachtet, da diese eine
enorme Bedeutung fir die ethnische Zielgruppe, Tiurken und Deutschtirken, aufwei-
sen. Soziale Netzwerke sind Plattformen, die es den Nutzern ermdglichen im Alltag
online miteinander zu interagieren. Voraussetzung und Kern fiir ein Soziales Netzwerk
sind die individuellen und interaktiven Profile, mit welchen Sie angeregt werden, sich
zu vernetzen und Beziehungen miteinander aufzubauen. Von daher verbinden diese
Plattformen Menschen mit &hnlichem Hintergrund und ahnlichen Interessen. Letztend-
lich steht hinter dem Engagement der Sozialen Netzwerke der Wunsch starke Verbin-
dungen zwischen Menschen und Produkten zu erzielen. Die Sozialen Netzwerke
dienen der Bekanntmachung von Werbebotschaften und Marken. Die Plattform Face-
book ist mit 28 Millionen (Stand 2014) Nutzern das meistgenutzte Soziale Netzwerk in
Deutschland. Auch die Befragten Zielgruppen, Turken sowie Deutschtiirken, nutzen
soziale Medien, am beliebten ist der international bekannten Anbieter Facebook, ge-
folgt von Youtube und Google+. Fir die ethnische Zielgruppe sind die speziell turki-

14 vgl. Weinberg, 2012: S. 8
15 vgl. Hettler, 2010: S.74
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schen Netzwerke kaum relevant, dementsprechend umfassen soziale Netzwerke po-

tentielle Kunden fir das ethnische Produkt.**®

Zusammengefasst kann der Einsatz von Social Media Instrumenten der Erreichung
unterschiedlichster Ziele, wie Kundengewinnung oder Neukundengewinnung, dienen.
AulRerdem hat Social Media eine unterstutzende Nutzung im Vertrieb, genauso wie zur
Entwicklung und Verbreitung von Innovationen.

4.3.6 Sponsoring

Ethnisches Sponsoring bildet eine weitere Mdéglichkeit der gezielten Ansprache ethni-
scher Zielgruppen. Unter Sponsoring wird die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle
samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung unter anderem von Geld durch Unter-
nehmen zur Forderung von Personen oder Organisationen verstanden, um zugleich
die Kommunikationsziele zu erreichen.

Im Ethno-Marketing kann unter Einsatz von Veranstaltungs-Sponsoring, in denen die
ethnischen Minderheiten eingebunden sind, die Beziehung des Unternehmens zu die-
sen Konsumenten vertieft werden. Daruber hinaus veranschaulicht das Unternehmen
der ethnischen Zielgruppe, dass ihr besondere Aufmerksamkeit geschenkt wird. Fir
ein ethnisches Sponsoring sind unter anderem Musik- und Kunstveranstaltungen,
Sportveranstaltungen sowie religiose Organisationen, die in Beziehung zur ethnischen
Zielgruppe stehen, als Anlass zu nennen. Eine solche Einsatzbereitschaft soll die Bot-
schaft an die Zielgruppe Ubermitteln, dass das Unternehmen die Traditionen, Werte
sowie Einstellungen dieser beriicksichtigen und unterstiitzen.**’

4.3.7 Promotion

Um die anderen Marketingmal3Bhahmen zu unterstitzen und den Absatz bei Handlern
bzw. Endkunden zu fdrdern, werden VerkaufsférderungsmalRnhahmen im Ethno-
Marketing eingesetzt. Verkaufsforderung ist die Analyse, Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle zeitlich befristeter Mal3hahmen mit Aktionscharakter, die das Ziel verfolgen,

1% vgl. Weinberg, 2012: S. 215
17 vgl. Wilken, 2004: S.61 f.



Ethnospezifische Ausgestaltung des Marketing-Mixes 40

auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zusatzliche Anreize die Kommunikations-
und Vertriebsziele eines Unternehmens zu erzielen.**®

Es wird zwischen endkundenbezogener und handlerbezogener Verkaufsforderung un-
terschieden. Die endkundenbezogenen VerkaufsférderungsmalRnahmen, die direkt am
Point of Sale entweder vom Hersteller oder vom Handler durchgefiihrt werden, streben
kurz- als auch langfristige Absatzsteigerungen an. Wéahrend die kurzfristigen Absatz-
steigerungen den Erstkauf, den Mehrkonsum und den Wiederkauf des Produktes um-
fasst, beinhalten die langfristigen Absatzsteigerungen die Steigerung der Loyalitat zum
Produkt sowie zum Geschaft. Diese Absatzwirkungen werden unter Einsatz der Infor-
mationsfunktion (z.B. Flyer und Prospekte), Motivationsfunktion (z.B. Gewinnspiele und
Sonderaktionen) und Verkaufsfunktion (z.B. Gutscheine und Displays im Handel) er-
zielt. Die handlerbezogenen Verkaufsforderungen richten sich an die Absatzmittler und
erfullen dieselben Funktionen wie die endkundenbezogene Verkaufsforderung, nur mit
anderen Instrumenten: Informationsfunktion (z.B. Verk&uferbriefe und Seminare), Moti-
vationsfunktion (z.B. Pramiensysteme) und Verkaufsfunktion (z.B. Handbiicher).'**

Im Rahmen der Verkaufsforderung ist die Integration mit anderen Kommunikationsin-
strumenten bedeutsam, um die Wirkung verkaufsfordernder Mal3hahmen zu steigern.

4.3.8 Direktmarketing

Die letzte Erscheinungsform der Kommunikationspolitik im Ethno-Marketing ist das
Direktmarketing, welches alle marktbezogenen Aktivitdten umfasst und dabei aus-
schlieBlich direkte Kommunikation verwendet. Konkret bedeutet Direktmarketing die
gezielte Kommunikation mit ausgesuchten und potentiellen Kaufer mit Hilfe von Wer-
bebriefen, Emails und sonstiger, nichtpersonlicher Kommunikationsmittel.

Post zu erhalten ist bei den Tirken, wie auch in vielen anderen Kulturen, ein Ausdruck
hoher Wertschatzung und stellt eine besondere Aufmerksamkeit dar. Somit ist Direkt-
marketing bei der Zielgruppe sehr angesehen. Des Weiteren ist zu beachten, dass
Werbung, die gefallt, sich bei den Turken rasant verbreitet. Dies wird durch die hohe
innergemeinschaftliche Kommunikation und die Mund-zu-Mund-Propaganda unter den
Tarken verstarkt. So geben 26,5 % an, ihre Informationen tber Freunde, Bekannt und

18 vgl. Kotler, 2011: S.919
119 vgl. Homburg, 2012: S.237 f.
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Verwandte erhalten zu haben. Auch werden anhand der direkten Kommunikation mehr
Personen erreicht, da der Familien- und Bekanntenkreis der Turken oft sehr grof3 ist, 12

4.4 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik umfasst alle Entscheidung sowie MalRnahmen, die den Vertrieb
und physischen Absatzweg der Produkte und Dienstleistungen vom Hersteller zum
Endkunden betreffen. Es soll eine optimale Verfugbarkeit des Produktes fiir die poten-
tiellen Kunden erzielt werden. Folglich befasst sich die Distributionspolitik aus Sicht des
Marketings mit der akquisitorischen und physischen Funktion. ***

Bei der akquisitorischen Funktion soll der Kontakt zu den Kunden Uber geeignete Dis-
tributionskanéale aufgebaut und gepflegt werden. Dazu legt das Unternehmen die Ent-
scheidung fir einen Distributionsweg, direkten oder indirekten Vertrieb, fest.
Unternehmen, die das Produkt selbst an den Konsumenten verkaufen, betreiben direk-
ten Vertrieb. Ubernimmt jedoch ein Absatzmittler den Verkauf des Produktes, ent-
scheidet sich das Unternehmen fur den indirekten Vertrieb. Zusatzlich ist die Anzahl
der Absatzwege zu bestimmen, ob sich das Unternehmen auf einen Vertriebsweg (z.B.
Direktvertrieb mittels AuRRendienst) oder auf mehrere Absatzwege konzentriert (z.B.
Warenhaus und Fachhandel als Formen des indirekten Vertriebs). Die physische Funk-
tion beschéftigt sich mit der Optimierung des Warenflusses innerhalb der Absatzwege,
auf diese Weise ist das Produkt fir den Kunden zum richtigen Zeitpunkt am richtigen
Ort in der richtigen Menge verfuigbar.'*?

Aus Sicht des Ethno-Marketings konnen drei Mdglichkeiten die Distributionspolitik effi-
zient gestalten. Einerseits kann der Vertrieb Uber bereits vorhandene Mainstream-
Kandle erfolgen, indem das vorhandene Filialnetz zum Vertrieb der ethnischen Produk-
te genutzt werden. Allerdings wird das vorhandene Filialnetz nur selektiv genutzt, da
sich das Angebot auf ausgewdahlte Stadte, in denen der Anteil der ethnischen Mitbirger
an der Gesamtbevoilkerung hoch ist, beschrankt. Andererseits kann das Produkt tGber
Handler, die sich auf das Produkt aus dem Ursprungsland der Kundschaft spezialisiert
haben, vertrieben werden. Dementsprechend wird das ethnische Produkt in Geschéf-
ten verkauft, welche fur die ethnische Minderheit ausgerichtet ist z.B. tlrkische Super-

120 ygl. valiente et al., 2012: S.104
2L vgl. Dorfner, 2009: S. 43
122 yigl. Wilnschmann,2008: S.128f.
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markte. Die letzte Moglichkeit ist der Betrieb von Filialen im Lebensumfeld der ethni-
schen Kundschaft und ist somit auf die Bediirfnisse dieser angepasst.'*

4.5 Voraussetzung fiur erfolgreiches Ethno-Marketing

Wahrend der Ausarbeitung stellt sich heraus, dass fur die effektive Umsetzung von
Ethno-Marketing diverse Grundvoraussetzungen vom Unternehmen sowie von der
anzusprechenden Zielgruppe gewahrleistet sein mussen. Immerhin schafft erfolgrei-
ches Ethno-Marketing die ethnische Minderheit an sich zu binden.

Wie aus den vorherigen Kapiteln zu entnehmen, muss fir einen Unternehmenserfolg
die Marketingstrategien an die Bedurfnisse, kulturelle Besonderheiten sowie Gewohn-
heiten der ethnischen Zielgruppe so angepasst werden, dass diese sich in Anbetracht
ihrer ethnischen Herkunft angesprochen fihlen. Hierfir muss im Vorfeld die Zielgruppe
genau definiert werden. Auch raten Experten dringend eine Kulturanalyse durchzufiih-
ren. Das Unternehmen muss als Voraussetzung ein breites Wissen Uber die ange-
strebte Zielgruppe und ausreichende Sprachkenntnisse besitzen.

Des Weiteren ist die Grundvoraussetzung fir ein erfolgreiches Ethno-Marketing eine
existierende, gut funktionierende, weitverbreitete und auf die ethnische Zielgruppe zu-
geschnittene Medienlandschaft. Im Fall der Tirken, ist die Medienlandschaft mit einer
Vielzahl von Zeitungen sowie Fernseh- und Rundfunksendern in Deutschland ausge-
pragt.***

Erst wenn die ethnische Zielgruppe genau analysiert wurde und die Medien, die an die
Zielgruppe gerichtet sind, lokalisiert wurden, werden die Grundvoraussetzungen fir
das Ethno-Marketing geschaffen. Zusammenfassend sind die Erfolgsfaktoren in Abbil-
dung 9, Voraussetzungen fiir das Ethno-Marketing* dargestellt."*

123 vgl. Wissert, 2014: S.11
124 vgl. Musiolik, 2010: S. 35f.
125 vgl. Nulfer et al., 2011: S.11
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Abbildung 8: Voraussetzungen fiir das Ethno-Marketing
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5 Praxisbeispiel: AY YILDIZ

Ein gutes Beispiel fir erfolgreiches Ethno-Marketing ist der Mobilfunkanbieter AY
YILDIZ, welcher das gesamte Produktportfolio speziell auf die Bedurfnisse der tirki-
schen Bevolkerungsgruppe in Deutschland ausrichtet.

Nachfolgend werden einige umgesetzte Marketingmaf3nahmen des Unternehmens
dargestellt und bewertet. Flr die Bewertung werden die Marktstudien, welche vom Un-
ternehmen bereitgestellt werden, analysiert.

5.1 Vorstellung des Unternehmens

AY YILDIZ Communication GmbH wurde im Oktober 2005 als erste Mobilfunkmarke fr
turkischstammige Birger gegriindet. Das Mobilfunkunternehmen mit Sitz in Diisseldorf,
ist die 100- prozentige Tochter der E-Plus Mobilfunk GmbH, welche zur Telefonica
Deutschland — Gruppe gehort.

Der Anstol3 fur diese Griundung war, fur die grof3te Gruppe von Menschen mit Migrati-
onshintergrund in Deutschland, eine Pionierfunktion zu werden. Das Ziel war es Kom-
munikationsprobleme zu lésen, indem eine Verbindung zwischen der Heimat und den
Menschen in Deutschland durch einfache und glinstige Tarife in alle tirkischen sowie
deutschen Netze, geschaffen wurde. Die Tarife von AY YILDIZ sind innovative Produk-
te, welche sowohl auf die Kommunikationsbedurfnisse, als auch auf die Anforderungen
der Zielgruppe ausgerichtet sind. Somit sorgt AY YILDIZ fir eine lebendige Ge-
sprachskultur, sei es mit Familienangehdrigen oder mit Freunden, ganz gleich ob in
Deutschland oder in der Turkei. Es ist viel mehr als nur eine Mobilfunkmarke, AY
YILDIZ ist namlich ein Stiick Heimat in der Ferne.

AY YILDIZ kennt und versteht wie kein anderer Anbieter die Lebenswelten und die
Bedurfnisse der Turken in Deutschland. Da das gesamte AY-Team fast ausschlie3lich
aus deutsch-turkischen und zweisprachig aufgewachsenen Mitarbeitern besteht, ist sie
selbst ein Teil davon. Dadurch wird der Zielgruppe die passende Mobilfunklésung an-
geboten, die auch wirklich zu ihren Kommunikationsbedirfnissen passen. Unterande-
rem verfolgt AY YILDIZ die Einstellungen ein ehrlicher Teil der Community zu sein,
Kundenbedurfnisse zu verstehen und Mehrwerte zu verschaffen. Zusatzlich verspricht
AY YILDIZ seinen Kunden im Mobilfunk das Beste fur Tirken in Deutschland zum fai-
ren Preis anzubieten. Auch die Professionalitéat, die Leidenschaft und der Drang sich
stetig zu verbessern wird im Unternehmen grol3geschrieben.
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5.2 KommunikationsmalRnahmen

Neben den gezielten Produktnutzen, der Preisdifferenzierung und der Auswahl spezifi-
scher Vertriebskanéle wahlt AY YILDIZ eine auf tlrkischstammige Mitblrger ausgerich-
tete Kommunikationspolitik. Hierfir werden die tlirkische Sprache, Kultur sowie Rituale
und Symbole der tirkischen Kultur berticksichtigt. Folgend werden einige Kommunika-
tionsmaflRnahmen des Unternehmens dargestellt.

Mit dem Ziel, dass die Werbebotschaft wahrgenommen, verstanden und akzeptiert
wird, setzt AY YILDIZ bei der Gestaltung auf das Lebensgefiihl der Deutschtiirken in
Deutschland, wie diese die beiden Kulturen leben und in sich tragen. Folglich umfas-
sen die Werbebotschaften/ Kampagnen beide Kulturen und Sprachen, dadurch fihlt
sich die Zielgruppe emotional verbunden. Um die gezielte Zielgruppe anzusprechen
und die Kommunikationsbotschaft zu Ubermitteln, nutzt AY YILDIZ diverse Kommuni-
kationskanale: Nicht nur TV- und Radiospots, Anzeigen in tirkische auflagenstarken
Zeitungen und Werbeplakate, sondern auch Social Media Auftritte, Promotionaktionen
werden eingesetzt. Kurzum veranschaulicht die Abbildung 10 ,Kommunikationskanéle
von AY YILDIZ* die Kanale, die genutzt werden, um eine hohe Reichweite und einen
hohen Werbedruck zu erzielen.
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Abbildung 9: Kommunikationskanale von AY YILDIZ

In erster Linie wird unter Einsatz von TV- und Radiospots versucht die tiirkische Com-
munity emotional zu erreichen. Eine Vielzahl dieser Zielgruppe verbinden die deut-
schen und tirkischen Kulturen in deren Herzen. Sie leben und lieben die Tugenden,
Sitten und Gewohnheiten beider Lander und erleben stets Neues. Der tagliche Aus-
tausch mit der tirkischen und deutschen Kultur sorgt fur interessante persénliche Ge-
schichten. Diese Geschichten werden in den Werbespots bzw. Kampagnen mit der
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emotionalen Kraft von Sprachen und Bildern dargestellt. Zuséatzlich setzt AY YILDIZ auf
turkischstammige Deutsche als ausgewahlte Werbegesichter und integriert die
Deutschturken in den Kampagnen. Dadurch erzielt AY YILDIZ Authentizitat und eine
starke emotionale Markenbindung. Die TV-Spots, welche ca. zwischen 30-45 Sekun-
den dauern, werden auf allen reichweitenstarken tiirkischen Sendern, wie Atv, Kanal D
und Show TV, ausgestrahlt. Auch kénnen sich die Kunden den Spot in voller Lange
von ca. 70 Sekunden auf der Internetseite www.ayyildiz.de ansehen. Des Weiteren
werden die Kampagnen in Radiosendungen sowie —reportagen einbezogen, ebenfalls
findet dies in der deutschen und tirkischen Sprache statt. AuRerdem werden die Kun-
den von den Sendern Metropol FM und bigFM tber Promotionaktionen informiert.

Eine weitere Kommunikationsmaflnahme die AY YILDIZ einsetzt sind die Out-of-Home
Medien, die im offentlichen Raum platziert werden. Das Unternehmen setzt bei der
Auswahl von Out-of-Home sowohl auf die sta-

tionaren, als auch auf die digitalen Out-of- %

Home Medien. Die stationaren Medien umfas- Flieg in die Tiirkei
N . . und lass die Handykosten l
sen Grof¥flachen, Megalights und Riesenpos- am Boden.

ter, die in Wohnviertel mit grofdem tirkischem w

Migrantenanteil platziert werden. Neben den
klassischen Out-of-Home werden digitale Me- ﬁ@

dien, zum Beispiel Infoscreens, an U-Bahn

und S-Bahn Haltestellen, sowie an Haupt- Abbildung 10: Motiv fiir Out-of-Home
bahnhoéfen verwendet. Darliber hinaus nutzt

AY YILDIZ die Mdglichkeit, die Kunden am Flughafen mit Videowalls auf die Kampag-
nen aufmerksam zu machen. Die Out-of-Home Medien werden in den Ballungsgebie-
ten Berlin, Duisburg, Disseldorf, Frankfurt, Kéln, Minchen und Stuttgart platziert.

Nachdem die klassischen Werbemalinahmen dargestellt wurden, wird der umfassende
Online-Auftritt des Unternehmens betrachtet. AY YILDIZ stellt seinen Kunden eine
deutschsprachige wie auch eine turkischsprachige Website zur Verfiigung, auf der der
Kunde verschiedene Funktionen nutzen kann, um sich Uber Produkte zu informieren
oder Serviceleistungen zu nutzten. Obendrein wird dem Kunden eine weitere Internet-
seite, www.sendebizdensin.de, bereitgestellt. Hier werden die laufenden Kampagnen
mit vielen Blogbeitragen, Interaktionen und Gewinnspielen veréffentlicht. Im Ubrigen
spielen Social Media Kanéle eine bedeutende Rolle, da eine Mehrheit der Zielgruppe
diese nutzt. Daflir wurde unter anderem eine Facebook eroffnet. Somit ist AY YILDIZ
auf Facebook vertreten und wirbt aktiv mit seinen Produkten/Kampagnen. Interaktion
mit der Zielgruppe auf Facebook wird bei AY YILDIZ grol3geschrieben. Mit der Schal-
tung von zusatzlichen Werbeanzeigen und Bannern, weist AY YILDIZ eine starke On-
lineprazens auf.
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Um die aufgefiihrten Marketingmal3nahmen zu unterstiitzen und den Absatz bei den
Vertriebshandler bzw. Endkunden zu fordern, werden Verkaufsforderungsmafnahmen
durchgefuhrt. Hierfur verteilen Promotionteams auf den Stralen der Ballungsgebiete
oder vor tirkischen Supermarkten kleine Prasente inklusive Produktinformation. Auch
wird im beliebten und bekanntest Club der Deutschtirken, Club Rakkas, mit Promo-
tionteams promotet. Zusatzlich werden Tanzshows und Comedy Shows wie Apfel-
strudel trifft Baklava und Guldir Guldir von AY YILDIZ gesponsert. Mit dem Einsatz
dieser Ma3nahmen kann die Beziehung des Unternehmens zu den Konsumenten ver-
tieft werden und veranschaulicht der Zielgruppe, dass ihr besondere Aufmerksamkeit
geschenkt wird.

Es wird deutlich, dass AY YILDIZ diverse KommunikationsmalRnahmen nutzt, die auf-
einander abgestimmt sind. Nach der Durchfihrung der KommunikationsmafRnahmen
sollte der tatséchliche Erfolg im Markt kontrolliert werden. In diesem Fall werden die
Kommunikationsmafinahmen anhand einer internen Studie bewertet, um die Wirkung
dieser zu analysieren.

5.3 Bewertung der Kommunikationsmalinahmen

Folglich soll untersucht werden, was fir einen Effekt die KommunikationsmalRnahmen
fir AY YILDIZ auslosen. Hierflr sollen drei Forschungsfragen geklart werden:

1. Wie viele Tirken in Deutschland werden durch die Werbung erreicht?
2. Wo wurde die Werbung bemerkt?
3. Wie ist die Reaktion der Zielgruppe auf die Werbung?

Fur die Untersuchung wird eine interne Studie angewendet, die aus Telefoninterviews
besteht. Mit der Methode Telefoninterview (CATI) wurden knapp 200 in Deutschland
lebende Turken zwischen 14-59 Jahre, unabhangig davon, welche Staatsbiirgerschaft
sie besitzen, befragt. Nachfolgend werden die relevanten Umfrageergebnisse darge-
stellt. Im Vorfeld ist zu beachten, dass die Befragten bezlglich der Werbemalinahmen
zur Jubilaumskampagne befragt wurden.

In Anbetracht auf die Kampagnen im TV, erinnern sich 37 Prozent der Befragten an
das Musikvideo von AY YILDIZ und sogar 42 Prozent an einen Produktspot. Aus der
Untersuchung geht hervor, dass eher weibliche im Alter von 14-29 Jahren, welche
Uberwiegend turkisches Fernsehen schauen, sich an die Spots erinnern. Im Gegen-
satz zu den Spots werden die Ay Roaming Plakate nur von ¥ der Befragten wahrge-



Praxisbeispiel: AY YILDIZ

48

nommen. Letztendlich erinnern sich 57 Prozent der Umfrageteilnehmer an die Kam-
pagne und 47 Prozent an den AY YILDIZ Jumbilaumsspots im Fernsehen.
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Abbildung 11: Wahrnehmung von AY YILDIZ

In Bezug auf die Fragestellung: Wo wurde
die AY YILDIZ Werbung bemerkt? Ergibt
die Auswertung, dass die Mehrheit von 67
Prozent die Werbung von AY YILDIZ im TV
wahrgenommen hat. 41 Prozent gaben an
die Werbung u.a. in Zeitschriften oder in
Geschéften bemerkt zu haben. 35 Prozent
der Umfrageteilnehmer entdeckten die
Werbung im Internet und nur 15 Prozent
horten AY YILDIZ Werbung im Radio.

Da Werbungen zu unterschiedlichen Reak-
tionen fihren konnen, wird abschlie3end
untersucht, wie die Turken in Deutschland
auf Werbung reagieren. 38 Prozent der Be-
fragten reden, nachdem sie die Werbung
von AY YILDIZ gesehen haben, mit

Freunden dartber. 30 Prozent geben so-
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Abbildung 12: ,Wo wurde die Werbung bemerkt?*

gar an, sich anschlie3end auf der AY YILDIZ Website oder auf der Facebook Seite zu

informieren.

Aufgrund der Tatsache, dass die Befragten keine reprasentative Strichprobe der

Grundgesamtheit prasentiert, stellen sich die gestellten Fragen als hilfreich heraus, um
einen Uberblick tiber die Effektivitat der KommunikationsmaRnahmen von AY YILDIZ

zu erhalten. Durch die Betrachtung der vorliegenden Ergebnisse konnen folgende

Schlussfolgerungen gezogen werden. Zum einen haben 42 Prozent der in Deutschland

lebenden Turken den Produktspot und insgesamt 57 Prozent die Kampagnen von AY
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YILDIZ in Erinnerung. Dies zeigt, dass das Unternehmen kognitive sowie emotionale
Wirkung erzielt hat, da der Kunde Gefallen und Akzeptanz in den vermittelten Kom-
munikationsinhalten findet und diese abspeichert. Zum anderen nehmen 67 Prozent
der Befragten die Werbung durch den Werbetrager Fernsehen wabhr, gefolgt von Print
und OOH Medien mit 41Prozent. Somit ist der Werbetrager Fernsehen bei den in
Deutschland lebenden Turken sehr stark prasent.

Abschlieend auf3ern sich 38 Prozent der Befragten zu der gesehenen Werbung. Dar-
aus resultiert, dass die Werbung den Befragten gefallen und diese es mit Freunden
und Verwandten teilen. Somit wird durch die innergemeinschaftliche Kommunikation
die Werbung verbreitet. Die Verbreitung der Informationen oder sogar Empfehlung
fuhrt zu einer konativen Wirkung. Durch die perstnlichen Gesprache und Empfehlun-
gen im sozialen Umfeld werden potentielle Kunden umworben, die dann eine Kaufab-
sicht haben kénnen.

Folglich erzielt AY YILDIZ durch die gezielte Ansprache der tirkischen Mitblrger in
Deutschland eine hohe Bekanntheit, verbessert stetig das Markenimage und ist die
Marke fir die Deutschtirken.
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6  Wie funktioniert Ethno-Marketing im Jahre
20167

In der bisherigen Arbeit wurde das Thema Ethno-Marketing fur die in Deutschland le-
benden Turken aus unterschiedlichen Ansichten betrachtet. Im Folgenden Kapitel steht
die empirische Untersuchung zum Thema: ,Wie funktioniert Ethno-Marketing im Jahre
20167 im Fokus, um zu verdeutlichen wie Ethno-Marketing in der heutigen Zeit betrie-
ben wird und worauf zu achten ist.

6.1 Experteninterview

Im Rahmen zur Erhebung von empirischen Daten der qualitativen Sozialforschung
wurde das Fihren von einem Experteninterview als Methode verwendet. Das Ge-
sprach orientierte sich an einem unstrukturierten Leitfaden, um beabsichtigte Be-
fragungsinhalte nicht zu vergessen und die Richtung des Interviews vorzugeben.'*
Solche unstrukturierten Gesprache haben den Vorteil, dass sie ein natirliches Ge-
sprach simulieren und dadurch das Vertrauen der Befragten gewonnen wird. Ein weite-
rer Vorteil besteht darin, jederzeit auf Verstandnisfragen eingehen zu kénnen und
diese im Gespréach zu klaren. Fir die Umsetzung bedeutet dies, dass die Interviewfra-
gen auf einen Uberschaubaren Umfang eingrenzt werden. Schliel3lich wurden neun
Fragen entwickelt. Die konstruierten Fragen ermdglichen einen Einstieg in das Thema
Ethno-Marketing, um wahrend des Gespréachs konkretere Sachverhalte, die fur die
Untersuchung relevant sein kdnnten, zu besprechen.

Nachfolgend wird der Inhalt des Leitfadens, in Bezug auf die wesentlichen Fragen,
zusammengefasst. Der detaillierte Interviewfaden ist im Anhang vorzufinden.

Im Ethno-Marketing wird davon ausgegangen, dass fir effektive Umsetzung verschie-
dene Grundvoraussetzungen gewdhrleistet sein miissen, wie z.B. eine gut funktionie-
rende Medienlandschaft. Beim Einstieg ins Gespréach wird daher die Frage nach den
Voraussetzungen von Ethno-Marketing gestellt.

Die nachste Frage zielt auf die Vorgehensweise eines Unternehmens ab. Es ist inte-
ressant zu wissen, wie das Unternehmen vorgeht und was es bertcksichtigen muss,
wenn die Voraussetzungen erfillt sind.

126 yqgl. Batinic et al., 2008: S.11
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Einige Unternehmen sind der Meinung, dass die ethnische Zielgruppe mittels der all-
gemeinen Kommunikationspolitik bereits erreicht wird. Daher sehen die Unternehmen
nicht die Notwendigkeit die Zielgruppe gezielt anzusprechend. Folglich wird der Exper-
ten befragt, ob die ethnische Zielgruppe tatsachlich mit der allgemeinen Kommunikati-
onspolitik und gar gezielt angesprochen werden mochten.

Zum Abschluss des Interviews wird die zukinftige Entwicklung von Ethno-Marketing
hinterfragt: ,Wie wird sich Ethnomarketing in den néchsten Jahren entwickeln?*

6.1.1 Durchfihrung

Fur das Experteninterview entschied sich der Autor der vorliegenden Arbeiten, einen
Mitarbeiter der AY YILDIZ Communications GmbH zu befragen. Der ausgewahlte Ex-
perte begleitet das Unternehmen seit der Griindung und kennt sich zum Thema Ethno-
Marketing inhaltlich hervorragend aus, um ein Verstandnis der Fragen im Gesamtzu-
sammenhang sicherzustellen. Das Experteninterview fand in einem telefonischen Ge-
spréch statt.

Einleitend zum Experteninterview stellt der Autor das Thema der Bachelorarbeit mit der
Zielsetzung vor. Bevor mit dem Interview gestartet wurde, holt sich der Autor ein Ein-
verstandnis fur die digitale Aufzeichnung des Gesprachs. Durch Aufzeichnung konnte
sich der Interviewer ausschlie3lich auf das Interviewgesprach konzentrieren. Wahrend
des Gesprachs orientierte sich der Interviewer am erstellen Leitfaden, doch auch wur-
den einzelne Fragen beantwortet, die nicht gezielt gestellt wurden. Das Gesprach ver-
lief Gber einer Dauer von 40 Minuten sowohl auf Tirkisch als auch auf Deutsch. Es ist
zu beachten, dass die angewandte Methode der qualitativen Sozialforschung zugeord-
net wird, da nicht die Représentativitat der Ergebnisse im Vordergrund stehen. Es geht
primar um die subjektive Sichtweise des Experten.*?’

27 ygl. Bortz et al., 2007: S.314 f.
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6.1.2 Auswertung

Die Auswertung erfolgt nach einem pragmatischen Auswertungsverfahren. Laut Lem-
neck geht es nicht darum

» €in einzelnes Interview so exakt und ausfiihrlich wie méglich zu interpretieren,
sondern Problembereiche zu identifizieren, die einzelnen Fragen des Leitfadens des
Interviews zugeordnet werden kdnnen. Nicht jeder Satz muss also bei der Auswertung

herangezogen werden (...)“*

Folglich wird das Experteninterview dargestellt, um die Forschungsfrage: ,Wie funktio-
niert Ethno-Marketing im Jahre 20167“, zu beantworten. Hierbei wird zu den bereits in
Kapitel 6.1.1 aufgefiihrten Punkten Stellung genommen.

e Voraussetzung und Vorgehensweise:

Laut dem Experten wird eine erfolgreiche Umsetzung von Ethno-Marketing
dann erzielt, wenn mit Menschen bzw. Agenturen gearbeitet wird, die sich mit
der tlrkischen Zielgruppe identifizieren kénnen. Schliel3lich stehen bei der ge-
zielten Ansprache der tirkische Humor, die Sprache sowie die kulturellen Be-
sonderheiten im Vordergrund. Der Experte weist ausdriicklich darauf hin, dass
die reine Ubersetzung der bestehenden Werbung in die Sprache der ethni-
schen Minderheit, kein Ethno-Marketing ist. SchlieBlich ist Ethno-Marketing viel
mehr als eine reine Ubersetzung der Werbung. Es miissen Aspekte, wie Kultur
und Sprache, bei der Gestaltung von Werbung beriicksichtigt werden.

Daruiber hinaus missen Unternehmen, die sich dafur entscheiden Ethno-
Marketing zu betreiben, bereit sein Geld auszugeben - ,Unternehmen durfen
nicht den gunstigen Weg gehen®.

Zusatzlich erlautert der Experte, dass hinter jedem Erfolg des Unternehmens
das Personal steht. Dementsprechend muss das Personal grindlich ausge-
wahlt werden. Es wird deutlich, dass das Personal aus Tirken, welche in
Deutschland leben, bestehen muss oder aus Turken, die aus der Turkei nach
Deutschland gekommen sind und eine gewisse Zeit hier leben. Jedoch reicht
allein dieser Faktor nicht aus, das ausgewdahlte Personal muss die beiden Kul-
turen leben und die tirkische Sprache beherrschen.

128 \igl. Mayer, 2006: S.48
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Schlussfolgernd missen die Bedurfnisse, kulturelle Besonderheiten sowie Ge-
wohnheiten der ethnischen Zielgruppe bei der gezielten Ansprache bertcksich-
tigten werden, um einen Unternehmenserfolg zu erzielen.

e Berlcksichtigung der ethnischen Minderheit:

In Anbetracht der Tatsache, dass zwischen den deutschen und tirkischen Kon-
sumenten ein Unterschied besteht, muss dies vor allem in der Produktgestal-
tung sowie bei der Vermarktung bertcksichtigt werden. Unternehmen mussen
beachten, dass die bereits bestehenden Produkte nicht immer auf die tirkische
Zielgruppe zutreffen. Folglich mussen Produkteigenschaft fir die Zielgruppe
angepasst werden. Dies wird durch die Aussage des Experten ebenfalls unter-
mauert: ,Das Produkt muss richtig sein.”

Der Experte erzahlt im Interview, dass die Turken es lieben etwas zu sehen und
zu héren. Sollte dann noch in der Muttersprache geworben werden, wird die
Geflhlsebene der Deutschtirken enorm berthrt. Letztendlich fiihrt eine spezifi-
sche Ansprache der ethnischen Minderheit dazu, dass sich diese Zielgruppe
wertgeschatzt fuhlt. Sie betrachtet die Werbung, die fir sie geschaltet und ent-
wickelt wurde, mit besonderer Aufmerksamkeit. Die spezifische Ansprache fiihrt
zur hohen Kundenbindung sowie zur starker Markentreue der ethnischen Min-
derheit.

e Zukunft des Ethno-Marketings:

In Bezug auf die Zukunft des Ethno-Marketings stellt der Experte zwei Thesen
auf. Zum einen wird behauptet, dass Ethno-Marketing in den nachsten Jahren
an Bedeutung verlieren wird. Dies begrundet der Spezialist mit der Steigerung
der Integration der Menschen mit Migrationshintergrund. Die ethnische Minder-
heit lebt sich immer mehr in Deutschland ein und vernachlassigt dabei ihre Kul-
tur.

Zum anderen behauptet der Experte, dass die ethnospezifische Ansprache
auch in den nachsten Jahren betrieben wird. Begriindet wird dies durch die wei-
terhin wachsenden ethnischen Zielgruppen in Deutschland. Jedoch glaubt der
Experte, dass das Phdnomen Ethno-Marketing bestehen bleibt.
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7  Schlussfolgerung

Ethno-Marketing ist ein Trend, der jedoch noch langst nicht im deutschen Markt etab-
liert ist. Einige Unternehmen betrachten Ethno-Marketing als kritisch und stehen der
ethnischen Zielgruppe verunsichert gegeniber. Die Unsicherheiten resultieren insbe-
sondere aus den geringen Kenntnissen der Zielgruppe.

Folglich missen Unternehmen, die Ethno-Marketing betreiben wollen oder dies in Zu-
kunft tun méchten, im Vorfeld die ethnische Zielgruppe genau definieren. Die Unter-
nehmen miissen ein breites Wissen Uber ihre angestrebte Zielgruppe besitzen.

Die vorliegende Arbeit umfasst die in Deutschland lebenden Tirken als ethnische Ziel-
gruppe. Bei der Erarbeitung wird deutlich, dass die grof3te in Deutschland lebende eth-
nische Gruppe, nicht nur hier wohnt und arbeitet, sondern auch stark konsumiert. Sie
bieten flr den deutschen Markt ein attraktives und potenzialreiches Marktsegment. Die
drei Millionen Turken in Deutschland sind konsumfreudig und verfiigen sowohl die n6-
tige Kaufkraft als auch eine gut funktionierende Medienlandschaft.

Fur eine erfolgreiche Umsetzung muss das Unternehmen in erster Linie ein auf die
Bedurfnisse der Nachfrager ausgerichtetes Leistungsprogramm entwickeln. Zum einen
kénnen Produkte, die bereits fir andere Zielgruppen etabliert sind, flr die ethnische
Minderheit genutzt werden. Zum anderen kénnen Unternehmen eigenstandig Produkte
fur die Anforderungen ethnischer Minderheiten entwickeln. Nachfolgend kann das Pro-
dukt durch individuelle Preisgestaltungen auf die multikulturelle Kundschaft des Unter-
nehmens eingehen.

In Bezug auf die gezielte Ansprache ist zu beachten, dass die Werbung fur Turken in
Deutschland formal und inhaltlich anders aussieht als Werbung fiir Deutsche. Die tirki-
schen Burger brauchen als ethnische Minderheit eigene Ansprachemuster. Es kann
eine reine Ubersetzung in die Sprache der Zielgruppe angewendet werden, jedoch ist
dieser Ansatz nicht zielgerichtet. Der Grund liegt darin, dass eine Beriicksichtigung der
turkischen Kultur erfolgen muss. Des Weiteren kann im Ethno-Marketing die Werbung
durch separate Kommunikation erfolgen. Hierflr werden fir die unterschiedlichen eth-
nischen Minderheiten diverse Kommunikationskanéle genutzt. Dieser Ansatz geht von
einem unterschiedlichen Informationsbeschaffungsverhalten der Zielgruppe aus und ist
dementsprechend sehr zielgerichtet. Damit eine Werbebotschaft wahrgenommen wird,
muss der Botschaft Aufmerksamkeit entgegengebracht werden. Vor diesem Hinter-
grund muss die Werbung stark an den Interessen der Empfanger ausgerichtet sein.
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Fiur einen Unternehmenserfolg mussen die Marketingstrategien an die Bedurfnisse,
kulturelle Besonderheiten sowie Gewohnheiten der ethnischen Zielgruppen angepasst
werden. Ein Beispiel fur erfolgreiches Ethno-Marketing ist die Mobilfunkmarke AY
YILDIZ, die das gesamte Produktportfolio speziell auf die Bedirfnisse der tirkischen
Bevolkerungsgruppe in Deutschland ausrichtet.

Zusammenfassend ist fur ein erfolgreiches Ethnomarketing neben der Beherrschung
der jeweiligen Sprachen, die tiefgehende Kenntnis tiber die unterschiedlichen Kulturen
von grofdter Bedeutung. Zur optimalen Kommunikation in Wort und Bild ist der sensible
Umgang mit den unterschiedlichen Mentalitaten der entscheide Erfolgsfaktor. Ethno-
marketing ist keine Ubersetzung einer bestehenden Kommunikation, sondern vielmehr
eine Transformation der Botschaft.
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