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Frohliches Zuckerfest

Entdecken auch
schonstes
.I'I..-'[

il

ich.

beil Karstad]

.. und alles Gute im neuen Jahr

Das wunschen sich Muslime zum Ende des Ramadan und machen Geschenke wie zu
Welhnachten, auch teure Markenware. Als Werbezielgruppe sind sie fast unentdeckt.

Text: Nicole Ritter

inter verschlossenen Tudren ereignen sich geheimnisvolle Din-
ge. Alle haben sich fein gemacht. In der Kiiche dampfen K&st-
lichkeiten, die es nur einmal im Jahr zu essen gibt. Am Nach-
mittag kommen Freunde und Verwandte und bekommen

selbstgemachte SOBigkeiten aufgetischt. Spater

wird sich die Grof3familie an einen reich gedeckten Tisch set-

zen und ein von den Frauen liebevoll zubereitetes Festmah|
verspeisen. Den Kindern gilt die besondere Aufmerksamkeit
der Familie — und sie durfen sich nach Herzenslust etwas

wunschen: ein cooles Fahrrad, neue Spiele fur die Playstati-

on oder ein Handy.
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JViele
unerfiillte
Wiinsche."”

Rainhardt v. Leo-
prechting, TDIHK

Klingt wie Weihnachten, und fir gldubige Muslime hat Bayram auch einen
ahnlichen Stellenwert. Das ,, Zuckerfest” am Ende der Fastenzeit Ramadan
Ist einer der drei hichsten Feiertage fir Muslime. Auch deutsche Marktfor-
scher haben das Fest als interessantes Studienobjekt erkannt: ,Bayram ist

ein hoch emotionales, soziales Ereignis”, hat zum Beispiel Ger-
not Plim beobachtet. Seine Studie beim Marktforschungs-
unternehmen Innofact ergab: 88 Prozent der in Deutschland
lebenden Muslime feiern das Zuckerfest. Die religitse Bedeu-
tung des Fastens und des Fastenbrechens sei fur viele Muslime
zwar nicht mehr so zentral, umso wichtiger aber der soziale
Aspekt. Die meisten tirkischen Muslime gaben an, dass sie an
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Checkliste: Markenaffine ethnische Zielgruppen wirkungsvoll ansprechen

m Fokussieren Sie mit lhrem Angebot auf ein
sorgfdltig definiertes Zielgruppensegment.

m Erforschen Sie, welche persdnlichen Vorlie-
ben, Werte, Aktivitaten Ihren Kunden wichtig
sind, auch im Tagesablauf.

m Werfen Sie Klischees iber Bord und differen-
zieren Sie, welche Mythen Uber Ihre Zielgruppe

wichtige Rolle spielen.
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mit auslandischem Hintergrund kursieren und
was die Konsumenten tatsachlich wollen.

m Analysieren Sie, welche Personen und Orte
bei der Kommunikation der Zielgruppe eine

m Untersuchen Sie die Erwartungen an Produkte
und Dienstleistungen; fragen Sie, welche Mar-

kenwerte fir die Zielgruppe wichtig sind.

m Nutzen Sie die Stdarken regionaler Kunden-
ansprache, konzentrieren Sie sich auf regionale
Verbreitungsgebiete.

m Prifen Sie, wo Parallelen zu ahnlich orientier-

ten deutschen Zielgruppen bestehen.
Quelle: Fiorian Allgayer, www.allgayer-media.com

den Feiertagen ihre Verwandten und Freunde besuchen. Sie machen sich -
je nach Intensitat der Beziehung und eigenem Geldbeutel - kleinere und
gropere Geschenke. Bis zu 20 Euro geben die meisten flr Freunde, Ge-
schwister oder Schwiegereltern aus, fur die eigenen Kinder, Ehepartner
oder Eltern darf das Geschenk durchschnittlich bis zu 50 Euro kosten. Su-
Bigkeiten und Geldgeschenke bekommt die tlirkische Jugend am haufigs-
ten, gefolgt von Spiel- und Anziehsachen.

Das alles geschieht relativ unbeobachtet von deutschen Handlern, Herstel-
lern und Werbeleuten. ,,Die deutsche Konsumagiterindustrie und auch die
Handelsunternehmen wissen oft noch gar nicht, warum bestimmte Dinge
geschehen”, meint Gernot Plim. Warum zum Beispiel Mitte September
mehr tirkische Kundinnen bei H&M Kinderkleider kaufen und die Datteln in
der Obst- und Gemise-Abteilung im Supermarkt fast so gut gehen wie war-
me Semmeln. Dabei wachst die Gruppe der Einwanderer in Deutschland
stetig. Fast ein Funftel der Bevdlkerung hat einen Migrationshintergrund,
die Halfte davon besitzt einen deutschen Pass. Die gripte Gruppe nennt
Rainhardt von Leoprechting in seiner Funktion als Prasident der Deutsch-
Tlrkischen Handelskammer ,,die Generation Deukisch": 2,7 Mio. Menschen
tirkischer Herkunft mit einer Kaufkraft von rund 20 Mrd. Euro. 97 Prozent
davon geben sie in Deutschland aus. ,.Eine junge Zielgruppe mit vielen un-
erflliten Konsumwiinschen", beobachtet von Leoprechting. Weitere grofe
Migrantengruppen stammen aus den ehemaligen Sowjetrepubliken, aus
Sldeuropa, Ex-Jugoslawien und Polen.

Wie Unternehmen diese Kundengruppen ansprechen, ist dauperst unter-
schiedlich: Wer beispielsweise im Raum K&In wohnt und sein Auto in eine
A.T.U-Filiale bringt, hat gute Chancen, dort auf tarkischsprachige Mitarbei-
ter zu treffen. Die Mitarbeiter der Filiale sollen das Milieu der Zielgruppe wi-
derspiegeln, so die Philosophie von A.T.U-Chef Michael Kern. ,,Der Meister
der Zukunft ist Tlrke", meint Kern und flhrt in Kéln eine Filiale nur mit tar-
kischsprachigen Mitarbeitern. ,,99 Prozent der Kunden sprechen Deutsch”,
sagt Kern, ,. aber sie freuen sich, wenn sie in ihrer Muttersprache angespro-
chen werden."” Der respektvolle Umgang mit kultureller Vielfalt ist fGr Kern,
der vor seinem Eintritt bei A.T.U das Ethnomarketing beim Autohersteller
Volkswagen betreut hat, wichtiger Teil des Diversity Managements im Un-
ternehmen. Gezielt férdert A.T.U Jugendliche mit Migrationshintergrund,
aber auch Fach- und Flhrungskrafte.

Die Sprachkompetenz ihrer Mitarbeiter nutzen viele Unternehmen. $So tra-
gen beispielsweise nichtdeutsche Muttersprachler in verschiedenen Ver-
triebslinien der Metro Group und bei lkea ein Namensschild mit einer ent-
sprechenden Landesflagge am Revers. , Als internationales Unternehmen
mdchten wir mdglichst viele unterschiedliche Nationalitaten in unseren Fi-
lialen haben”, sagt Pressesprecherin Sabine Nold, das sei Teil des Diversity-
Programms von lkea. ,Allerdings halten wir nichts von Quoten.” Erfah-
rungsgemadf} entwickelten sich die internationalen Belegschaften in den Fi-
lialen quasi von allein, weil sich in Gegenden mit vielen Migranten auch ent-
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sprechend viele in den &rtlichen lkea-Hdusern bewerben. Manches grofie
Handelsunternehmen hat es auch schon hin und wieder mit einer gezielten
Werbeansprache probiert, mal fir bestimmte Produkte, mal fir einzelne Fi-
lialen. Gropangelegte Zielgruppenkampagnen fragt man bei den Handels-
unternehmen aber bisher vergeblich nach. Hersteller wie Ferrero oder Ha-
ribo, Procter & Gamble oder Henkel werben fiir ihre Produkte langst in tir-
kischsprachigen Medien. Energiekonzerne, Banken und Versicherungen,
Autofirmen sowie Telekommunikationsdienstleister = Branchen, in denen
das Direktmarketing eine grdfiere Rolle spielt als im Einzelhandel, haben
das Thema Ethnomarketing ebenfalls weit oben auf der Agenda. Werbe-

Berlin NeukolIn: Turkische Einwanderer gehoren zum Alltagsbild.
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kampagnen, die sich in den Muttersprachen an die
Bevolkerung mit Migrationshintergrund wenden,
sind zum Teil schon legendar: etwa die der Deutschen
Bank, von Volkswagen oder Vodafone. Sie haben frih
erkannt, dass ihre tlrkischen Kunden zwar gut inte-
griert sind und Uberwiegend deutsch sprechen,
mehrheitlich aber im Alltag die turkische Sprache
nutzen. ,Auferdem sprechen sie auf eine ganz ande-
re Bildsprache an”, beobachtet Gernot Plum von In-
nofact und verweist auf die hochemotionale Wer-
bung beispielsweise von tlrkischen Sipwarenher-
stellern. Auch die Mediennutzung ist eindeutig: Turki-
sche Migranten empfangen in ihren deutschen Haus-
halten zu weit Uber 80 Prozent turkische Fernsehsen-
der, und sie sehen tdglich fern, ergab eine Mediennut-
zungsanalyse der Berliner Kommunikationsforscher
von DatadU. Sofern sie taglich Zeitung lesen (etwa 30
Prozent), sind das zu drei Vierteln tirkische Zeitun-
gen, nur ein Viertel der tlrkischen Zeitungsleser liest
deutsche Zeitungen. Auch das Klischee, dass Tlrken
sehr sparsam seien, trifft nach den Daten von Umut
Karakas von DatadU nicht zu: Das Markenbewusst-
sein der tlrkischen Migranten ist deutlich starker

Markenbewusst: Muslimische Frauen
legen grofen Wert auf gute Qualitat.

ausgepragt als bei deutschen Konsumenten, und sie sind auch bei Produk-

ten des tdglichen Lebens sehr anspruchsvoll. Ihr durchschnittliches Haus-
haltsnettoeinkommen liegt mit 1.850 Euro nur wenig niedriger als das deut-
scher Familien. Besonderes Kennzeichen der Bevdlkerungsgruppen mit Mi-
grationshintergrund ist ihr enormer Kinderreichtum: Knapp jeder drit-
te Turke in Deutschland ist unter 14 Jahren, im Durchschnitt sind es in den
Migranten-Communitys 21 Prozent, von rund 60 Mio. Deutschen ohne Mi-

grationshintergrund sind nur 11 Prozent Kinder. Das
bedeutet aber auch: Die kinderreichen Familien kon-
sumieren viel (und sparen im Zweifelsfall wenig).
+Wir haben eine Studie Uber Fertignahrung ge-
macht, nach der die tlrkischen Familien in Deutsch-
land 60 Mio. Gldschen Babynahrung verbrauchen”,
berichtet Umut Karakas. ,Den Bedarf an Babywin-
deln kénnen Sie leicht hochrechnen.” Ungefdahr 300
Mio. Stiick.

Zweifelsohne sind nicht alle Tdrken gleich, genauso
wenig wie alle Deutschen. Das Wissen uber die Be-
diurfnisse und Einstellungen von Migranten ist jedoch
wenig verbreitet. Eine ethnografische Leitstudie
von Sinus Sociovision, unter anderem beauftragt vom
Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und
Jugend (BMFSFJ), kommt zu dem Schluss: ,,.Der Inte-
grationsdiskurs in Deutschland erscheint im Licht der
Untersuchungsbefunde allzu stark auf eine Defizit-
perspektive verengt.” Die Sinus-Studie belegt viel-
mehr ,,das kulturelle Kapital von Migranten, ihre An-
passungsleistung und den Stand der Etablierung in
der Mitte der Gesellschaft.”

In Sachen Ramadan hat Gernot Plim auch Deutsche befragt. Uber 60 Pro-
zent der Befragten in Nordrhein-Westfalen, dem Bundesland mit dem
héchsten Anteil tirkischer Migranten, wussten nicht, wann das Zuckerfest
gefeiert wird. Vielleicht ware das mal ein guter Anlass fir Ikea, statt der
schwedischen Mittsommernacht werbewirksam mit allen Kunden das mus-
limische Fastenbrechen zu begehen. Dann gibt es Kifte statt Kéttbullar. m

Umut Karakas, Data4U: ,,Die Zielgruppe ist jung und markenbewusst”

Was ist der grofite
Fehler bei der
Einschatzung der
tiirkischen Ziel-
gruppe?

Wer zum Beispiel
die Tlrken nicht far
ausreichend finanz-
kraftig halt, hat kei-
ne Ahnung. Unsere
Marktforschung er-
gibt, dass dieser Zielgruppe ein Haushaltsnetto-
einkommen von 20 Mrd. Euro netto jahrlich zur
Verflgung steht. Bei traditionellen Hochzeiten
zum Beispiel werden Geldgeschenke vom Aller-
feinsten gemacht. Die Eheleute haben traditio-
nell ein enormes Startkapital. Und das Geld
bleibt zu 95 Prozent in Deutschland. Die Tirken
sind auch nicht sparsam. Ich bin davon Uber-
Zeugt, dass die meisten Tudrken den Begriff Kon-
sum spontan rackwarts buchstabieren konnen.

LS | R
Glaubt an das Ethno-Marke-
ting: Umut Karakas.

Gibt es Faktoren,in denen sich Deutsche und
tiirkische Migranten so grundlegend unter-
scheiden, dass man sie unbedingt beriick-

sichtigen muss?

Man muss unbedingt in der eigenen Mutter-
sprache werben. Unsere reprdasentativen Stu-
dien ergeben das immer wieder. Die Tirken
sind Weltmeister im Fernsehen, und sie schau-
en zu 90 Prozent turkische Sender. 60 Pro-
zent der befragten Frauen sagen, dass ihre
deutschen Sprachkenntnisse schlecht sind.
Auperdem muss man die Kultur und die Men-

talitat ansprechen. Es fangt bei den Farben an:

Kalte Farben wie grau und blau zum Beispiel
sind absolut tabu, denn die Turken haben eine
warme, temperamentvolle Mentalitat und
sprechen deshalb auch eher auf warme Far-
ben an. Selbst wenn Sie tlrkische Nachrichten
anschauen: Da tropft das Blut, da wird ge-
tanzt, geheult. Das wiirden deutsche Zuschau-
er bei den Nachrichten gar nicht ernstneh-
men, far die Turken ist das ganz normal.

Welche Hemmungen spiiren Sie bei deut-
schen Unternehmen, in die Zielgruppen-
werbung einzusteigen?

Leider haben viele Unternehmen Angst, dass
sie die deutschen Kunden vergraulen, weil sie

gezielt bei den TUrken werben. Das ist natirlich
verkehrt, denn die Werbung in den tlrkischen
Medien ist den Deutschen weitgehend unbe-
kannt.

Was wiirden Sie Handelsunternehmen
empfehlen, die in die Zielgruppenwerbung
einsteigen wollen?

Sie sollten die Zielgruppen einfach mal kennen-
lernen. Die meisten haben wirklich ein véllig fal-
sches Bild. Das Auge sieht das, was anders ist.
Viele Tlrken sind genauso wie Sie und ich, an-
dere sind eben extrem konservativ und religios.
Genauso wie die Menschen in Bayern anders
sind als die in Berlin.

Wo sehen Sie lohnende Marketing-Schwer-
punkte?

Ich empfehle, vor allem die Zielgruppe in der
Zielgruppe zu suchen: die jungen Menschen. Die
Tirken sind mit 29 Jahren rund 17,5 Jahre jin-
ger als die Deutschen. Und es wachsen immer
mehr jingere nach. Diese werberelevante Ziel-
gruppe wird es auch in Zukunft geben.
Interview: Nicole Ritter
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