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Marktmacht Migranten

15 Millionen Auslander leben in Deutschland. Bis zu 80 Prozent ihres Haushaltseinkommens
Sie legen Wert auf Marken, Frische und Service.

geben sie fur den Konsum aus.

er glaubt, dass es keine
unerschlossenen Kaufer-
schichten mehr gibt, der
irrt. Ein nahezu
Potenzial flir den deutschen Handel
stellt die Gruppe der Migranten dar.
Mehr als 15 Millionen Menschen
aus europaischen Nachbarlandern,
Asien und Alrika leben in der ersten
oder zweiten Generation in der
Bundesrepublik.
Zu den grofSten Minderheiten
zahlen Russen, Tlirken und Burger
aus dem echemaligen Jugoslawien.

unentdecktes

Allein diese drei bieten dem Handel
ein enormes Potenzial. ,Die Tur-
ken besitzen eine Kaufkraft von 17
Milliarden Euro jahrlich. 80 Pro-
zent davon wird far den Konsum
ausgegeben”, sagt Umut Karakas
Partnerin beim Marktforschungs-
institut Data-4-You.

Hohe Markentreue

Nur sehr wenig werde noch [ir
eine Heimkehr gespart. Gleiches
gelte, so Karakas, fiir die russische
Minderheit in Deutschland. Mar-

kenprodukte spielen bei beiden
Gruppen eine wichtige Rolle. ,Tiir-
ken legen sehr viel Wert auf die
Marke. Auch den Russen ist die Her-
kunft eines Produktes sehr wichtig”,
betont Karakas.

Interessant flir Vollsortimenter
sind beide ethnischen Gruppen.
Allerdings gilt fiir die russische Be-
volkerung, dass diese vorwiegend in
ihren eigenen Spezialgeschilten
einkauft. Anders als tiirkische Mar-
ken und Spezialitaten sind nur sehr

wenige Produkte, wie Wodka oder
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Kaviar im Handel etabliert und er-
haltlich, obwohl das Angebot durch
Grolshandler auch in Deutschland
verfugbar ist.

Konsumfreudige Generationen

Interessant fur Vollsortimenter
sind dabei besonders junge Ziel-
gruppen, etwa die zweite Genera-
tion der Deutschtiirken, die in der
Bundesrepublik geboren wurde.
,Uber 70 Prozent sind unter 40 Jah-
ren. Bei den Deutschen sind dies
nur 48 Prozent”, erklart der Wirt-
schaftswissenschaftler Dr. Tanju
Aygun, der in dem Buch ,Deutsch-
turkisches Konsumentenverhalten”
diese Zielgruppe untersucht hat.
Ahnliches gilt fiir die Gruppe der
Russen. Auch hier ist ein Grolsteil
zwischen 20 und 40 Jahre alt.

Vorteil dieser Gruppe: ,Die zwei-
te Generation der Deutschtiirken
ist besonders konsumfreudig. Der
grolSte Teil des Nettoeinkommens
wird ausgegeben”, erklart Aygiin. In
Sachen Markenbewusstsein sind
zum Beispiel bei der tiirkischen
Minderheit Namen wie Persil, Da-
none, Nivea und Schauma etab-
lierte Grolien. Schon seit Jahren
hat die Industrie die Zielgruppen
fest im Auge und bewirbt Marken-
produkte in den entsprechenden
Medien.

Die richtige Ansprache

In Sachen Zielgruppen-Anspra-
che kann die ttirkische Minderheit
als Beispiel dienen. Beim Einkaufen
gehen Deutschtiirken etwa sehr se-
lektiv vor. Im Vergleich zu den deut-
schen Konsumenten besitzen Aldi,
Lidl und Co. einen noch hdheren
Stellenwert beim Einkaufen, wie
Ayetiin bestatigt. Hier werden Gliter
des taglichen Bedarfs wie Butter,
Milch und Zucker gekauft. Fiir
Gemiise, Fleisch, Kdse und Halal-
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~ Minderheiten in Deutschland

Uber 15 Millionen Migranten, vorwiegend aus Europa, leben und arbeiten in
Deutschland, oft in der zweiten Generation. Sie stellen eine junge, dynamische
Zielgruppe dar, die flir den Handel interessant ist.
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Wiahrend die Mehrheit der tirkisch-stammigen Bevélkerung unter 40 Jahren alt ist, stellt
diese Altersgruppe bei den Deutschen nur knapp die Halfte der Blger.

Tlrken in Deutschland

Angaben in Prozent

Bevorzugte Einkaufsstatten der tiirkischen Bevdlkerung

Fir den Einkauf von Molkereiprodukten, Haarshampoo und Zahn-
pasta bevorzugen Turken Super- und Verbrauchermarkte.

Tlrkische Deutsche Deutsche Super- und Deutsche
Supermarkte Discounter Verbrauchermarkte Fachmarkte
Obst, Gemiise, Sifle Molkereiprodukte Haarshampoo
Fleisch, Molkerei- Mineralwasser Fruchtjoghurl Zahnpasta
produkle, Reis, Tee, Limonaden SuBigkeiten Waschmittel
Wasser (Pinar), Papierprodukte Haarshampoo Babywindeln
MNUsse, ethnische Konserven Zahnpasta Babynahrung
Lebensmittel (Wei- Zucker, Mehl Waschmittel Damenhygiene
kéise, Kasar, Sucuk, Putzmittel Hautpflege
Pide etc.)

Quelle: Datadl, Gesellschaft fir Kommunikationsforschung
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Lebensmittel — also Produkte, die
nach den islamischen Glaubens-
regeln hergestellt werden — gehen
tiirkischstaimmige Konsumenten zu
den kleinen Onkel-Mehmet-Laden.
Nicht so haulig wie im Discounter
und in den Spezial-Laden wird da-
gegen in deutschen Super- und Ver-
brauchermarkten eingekault. ,Dies
hangt damit zusammen, dass man
diese Betriebsformen als zu teuer
emplindet”, sagt Aygun.

Produkte mit Heimwehfaktor

Um Abhille zu schalfen, rat der
Handelsexperte den Betreibern von
Super- und Verbrauchermarkten
tirkische Produkte zu listen. ,Der
Handel hat das Potenzial von ty-
pisch tirkischen Lebensmitteln
noch nicht erkannt. Oliven, Tee,
Gewlirze und Nahrmittel konnen in
Deutschland sehr einfach beschallt
werden”, so Aygun. Denn selbst
junge Deutschtirken, die in der
Bundesrepublik aulgewachsen sind,
sind heimatverbunden. Produkte
vom Bosporus bedeuten [iir sie ein
Stuck Heimat.

Dennoch wird von vielen der
deutsche Handel auch positiv
bewertet. In Sachen Frische und
Qualitat der Ware sowie der Er-
reichbarkeit des Geschalts haben
Super- und Verbrauchermarkte die
Nase vor den Onkel-Mehmet-La-
den. Wert legen turkischstammige
Konsumenten beim Einkauf nicht
nur aul Frische und Qualitat der
Ware. Auch das Preis-Leistungsver-
haltnis muss stimmen, wie eine Stu-
die des Marktforschungsinstituts
BBW bestatigt.

Freundliche Atmosphare

Daneben schatzen Turken ein
sauberes, gepllgetes Ladengeschalt
und Freundlichkeit seitens des Per-
sonals. , Wir Tlirken legen Wert aul

INTERVIEW

,<JKonsumireudige Kaufer”

Handelsexperte und Buchautor Dr. Tanju Aygun liber Deutsch-
tirken als Zielgruppe und das Potenzial flir deutsche Handler.

Wie setzt sich die Gruppe der Deutsch-
tirken demografisch zusammen?

. Ihre demografische Struktur unterscheidet

sich erheblich, von der der deutschen

. Bevolkerung. 70 Prozent sind noch keine

' 40 Jahre alt. Bei der deutschen Bevélke-

| rung sind dies nur 48 Prozent. Es handelt

. sich bei den Deutschturken um eine sehr

. junge Zielgruppe.

Warum ist diese Zielgruppe flr den
- Handler interessant?
| Sie besitzt ein monatliches Haushaltsein-
kommen von etwa 2.100 Euro. Insbeson-
dere jingere Deutschtirken zwischen 20
und 40 Jahren sind flr deutsche Handler

. Was empfehlen Sie einem Handler um
diese Gruppe anzusprechen?

| Grunsatzlich gilt, wie bei jeder Ansprache

einer speziellen Zielgruppe, dass man sie

naher kennen muss, um nicht ins Fettnapf-

chen zu treten. Deutsche Lebensmittel-

héndler in Ballungsgebieten wie Berlin, Kéin

und Frankfurt konnen verstarkt turkische

eine herzliche Atmosphare. Die
Mitarbeiter sollten daraul achten
nicht zu distanziert aul die Kunden
zu wirken”, rat die Berliner Markt-
forscherin Karakas.

Tlurkische Mitarbeiter

Eine wichtige Rolle spielen auch
die Angestellen vor Ort. SchlielSlich
haulig altere Kunden
Sprachbarrieren tiberwinden, die
einen Einkaul aullerhalb tiirkischer
Laden erschweren. Selbst fur die
jungere Generation ist es wichtig, in
der Heimatsprache angesprochen
zu werden. Zudem kann turkisch-
stammiges Personal hellen, Pro-
dukte vom Bosporus erlolgreich in
das Sortiment zu integrieren. Dabei
muss jeder Handler selbst entschei-
den, ob sich die Aulnahme als

mussen

Turken als Zielgruppe

interessant, da sie sehr konsumfreudig sind.

Lebensmittel wie Oliven, Weichkase und
Tee in ihre Standard-Sortiment aufnehmen.
Bei Verkaufsforderungsaktionen empfiehlt
es sich mit Personen aus der Zielgruppe
zusammenzuarbeiten, da dies die Glaub-
wirdigkeit steigert.

Welche Faktoren sind Deutschtirken
beim Einkaufen wichtig?

Die Sauberkeit im Geschaft, die Frische
und Qualitat der Produkte und das Preis-
Leistungsverhaltnis sind die drei wichtigsten
Kriterien beim Einkauf deutschtiirkischer
Konsumenten im Lebensmitteleinzelhandel.
Weiterhin ist fur Deutschtirken das Ange-
bot von Fleischprodukten, geschlachtet
nach religidsen Vorschriften, und die Vielfalt
tirkischer Produkte wichtig.

Stichwort Vielfalt — steht da der Auf-
wand im Verhaltnis zum Nutzen?

Der Handel hat das Potenzial von tirki-
schen Lebensmitteln noch nicht erkannt.
Qliven, Tee oder bestimmte Gewlirze und
Nahrmittel konnen in Deutschland sehr
einfach beschafft werden.

eigenstandiger Block lohnt —etwa in
der Feinkostabteilung neben ande-
ren Spezialitaten oder gar im regu-
laren Sortiment. Ausschlaggebend
sollte die groller der ethnischen
Minderheit vor Ort und das Ange-
bot von Onkel-Mehmet-Laden sein.

Die richtige Sortimentspolitik

Ob Sie sich nun fiir die Aulnah-
me von tiirkischen oder russischen
Produkten entscheiden. Klar ist, dass
auch deutsche Kunden angespro-
chen werden. Schlielklich erlreut
sich Ethno Food stetig wachsender
Beliebtheit. So bietet etwa Rila Fein-
kostimporte das arabische Sortiment
Al Amier. Und auch Krim Sekt, Sol-
janka und Borschtsch sind langst
nicht mehr nur im Osten der Bun-
desrepublik bekannt.
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