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24 DIALOG MARKETING

Ethno-Market ing -  lm Dialog mit  der türk ischen Community

Bank beschäftigt seit 2006 turkische Mit-
arbeiter und wirbt unter dem Label ,,Ban-
kamiz" zweisprachig - auch online um
das Vertrauen türkischer Privatkunden.
Neuerd i ngs entdecken Lebensmittelher-

steller wie Haribo und Nestld den Markt
fur Halal-Produkte, das heißt Produk-

te, die nach islamischem Recht zu-

lässig sind, weil sie weder Schweine-
fleisch noch Blut oder Alkohol enthal-
ten - etwa Gummibärchen mit Rinder-
gelatine.

Sei t  e in isen lahren können Un-
ternehmen bei  ihren Kampagnen auf
Werbeagenturen mit entsprechendem
Know-how zurückgrei fen.  Es gibt  Kon-
sumdaten, Informat ionen zur Medien-
nutzung und Adressen. Market ing-
Dienstleister wie Arvato verf ugen ü ber ei-
nen Pool  an Opt- in-Adressen, aus denen
sich mithi l fe von Namensanalysen diver-
se türk ische Zielgruppen komponieren
lassen. So weiß man unter anderem,
dass in 7200OO Haushalten jeweils vier
bis fünf  Personen Ieben.

Ein Mailing an diese Adresse hat per se
viel Publikum, das sich meist aus mehreren
Einwa nderer-Generationen zusam mensetzt.
Zweisprachigkeit hilft.,,Mail ings werden
häufig erstmal durch die Familie gereicht",

sag Engin Ergün, Geschäftsführer der Agen-
tur Ethno lQ in Düsseldorf: ,,Die Response- "
Quoten liegen etwa drei- bis viermal höher als in
deutschen Haushalten." Voraussetzung ist na-
türlich eine kulturell adäquate Story die türki-
sche Lebenswelten reflektiert, den Humor der
Zielgruppe trifft, vielleicht aut besondere Ereig-

Vor al lem die jungen Deutschtürken

orientieren sich gern im Internet. Die

Deutsche Bank (Mitte) wirbt unter dem

Label,,Bankamiz" zweisprachig.
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Hohe Response
bei Mai l rngs
O Fast 50 Jahre ist  es her,  dass die
noch junge Bundesrepubl ik zur Deckung

des eigenen Bedarfs an Arbeitskräften mit
der Tiirkei das sosenannte Anwerbeab-

kommen abschloss -  heute leben rund 2,7

Mi l l ionen Menschen turkischer Abstam-
mung in Deutschland, ein Dr i t te l  von ihnen
besitzt einen deutschen Pass. Die Zielgrup-
pe repräsentiert eine jährliche Kaufkraft von
knapp 20 Mi l l iarden Euro,  d ie deutsche U n-
ternehmen erst  a l lmähl ich zu umwerben
beginnen. , ,Nicht  immer muss eine eigene
Eth no-Ma rketing-Ka m pagne entwickelt
werden, sobald es um Türken geht", sagt
Hakan G ünay, Geschäftsführer der M ünch-
ner Agentu r Stadtgespräch.

Al lerdings spr icht  noch immer mehr
als die Häl f te der Türken ausschl ießl ich
oder überwiegend ihre Heimatsprache, er-
mittelte die Data 4U Gesellschaft für Kom-
munikat ionsforschung in Ber l in.  Ein Dr i t te l
kommuniziert  zweisprachig,  l5 Prozent
sprechen uberwiegend Deutsch. Je nach
Alter beziehungsweise Einwanderergene-
rat ion und Mi l ieu werden unterschiedl iche
l \ / lpdipn rrorqr-hiedcn scnrr tzt  Dio f i r rk i -

sche Ansprache in der Werbung kommt
gut an, mit  dem zweisprachigen Mai l ing

al le in ist  es aber noch nicht  getan",  meint

Gunay.
Erst vor etwa fünfzehn Jahren haben deut-
sche Unternehmen begonnen, sich ernst-
haft um die Zielgruppe zu bemühen. Daim-
ler-Ch rysler wa r ei nes der ersten, m ittlenryei le
s i n d Te I e ko m m u n i kati o n s- D i e n stl e i ste r, Ve r-
sicherungen und Banken, aber auch Le-
bensmittelhersteller auI den Zug aufge-
snrr rnpen F-Plrrs herte Marktführer in der
turkischen Community - kümmert sich
schon seit Jahren mit ,,Ay Yildiz" und güns-

tigen Tarifen fürGespräche in die Heimat um
deren spezielle Bedürfnisse. Die Deutsche
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nisse wie den Ramadan referiert
und dabei überzeugende Vortei-

le herausstellt.
Je nach Produktgruppe

müssen dabei  unterschiedl iche
Entscheidungsträger ins Visier
genommen werden. ,,Es wäre
nichtsehref f iz ient ,  wenn ein Au-
tohersteller für seine 18- bis 20-
jährigen Interessenten eine ei-
gene Ethnomarketing-Kampa-
gne aufsetzt. Denn wenn es um
die Anschaffung eines Autos
geht,  e ine neue Wohnung oder
um Finanzprodukte,  hat  das
Famil ienoberhaupt oder ha-
ben die Eltern das letzte
Wort", weißGünay.

Fürden Handel und sei-
ne klassischen lnstrumente -

Kundenkarte und Coupons,
Punkte-Sammeln, Aktions-
verkäufe et cetera -gibt es in
der türk ischen Community
eine ausgesprochene Affi-
nität, das Modell ,,zehn
kaufen, elf lesen" ist bei tür-
kischen Tageszeitungen

etabl ier t . , ,Türken handeln
gerne und freuen sich, wenn sie
irgendwo einen,guten Deal '  ma-
chen können", sagt Ergün. Pay-
back wäre seiner Meinung nach
weiter verbreitet, wenn das Pro-
gramm mehr passende Produkte
im Portfolio hätte. Dafür werden
dann auch gern ein paar Cent
mehr gezahl t :  0bwohl d ie Commu-
nity insgesamt als preisbewusst
gilt, gehen die Halal-Haribos trotz
des höheren Preises gut über die
Theke.

Engin Ergün (1.), Ethno lQ: ,,Mailings
werden häufig durch die Familie gereicht. "

Hakan Günay, Agentur Stadtgespräch :
,,Werden Dialogsucht, muss auch darauf

achten, dass er entstehen kann."

Wer über Medien Kontakt aufnehmen
will, kann mit den fünf wichtigsten TV-Sen-
dern Euro D, Show Türk, ATV Eurostart und

KanalT eine Netto-Tagesreichweite von 90
Prozent in der Zielgruppe realisieren. Gele-

sen werden türkische Tageszeitungen wie

, ,Hürr iyet" ,  , ,Mi l l iyet"  und , ,Sabah",  aber
auch ,,Bild" und diverse regionale Blätter.
Vor allem die jungen Deutschtürken sind
recht lnternet-affin. Händler wie Türk Kita-
bevi, eine Art türkischer Amazon, erfreuen
sich reger Nachfrage. Reiseportale sind be-
l iebte Buchungsadressen für den Urlaub,
wobei hier wiederum die Jüngeren vieles für
die Alteren erledigen.

Auch die großen 0nline-Netzwerke
sind im Kommen, weiß Günay. , ,Facebook
wird es aber nicht so schnell schaffen, die
türkisch-deutschen Communitys abzulö-
sen. Dies l iegt  vor al lem daran, dass die
reichweitenstarken Portale wie Vaybee.de
oder Biz imalem.de ihre Mitgl ieder mit
Events, Partybildern, Spielen, Reiseange-
boten und Ticketverkauf stark an sich bin-
den können."
Legendär ist die Leidenschaft vor allem
jüngerer Türken fürs Handy, ein Werbe-
markt, den die werbende Industrie erst
noch erobern muss. Dafür generiert Ethno

lQ zurzeit einen Pool von SMS-Opt-ins - im

Gegenzug erhalten die Empfänger exklusi-
ven türkischen Content, etwa Sportnach-
richten, aufs Handy. lm nächsten Zug plant

Geschäftsführer Ergun, seiner Zielgruppe
14 populäre türkische Radioprogramme
aufs Handy zu senden, indem die türk i -
schen Werbeblöcke durch deutsche ersetzt
werden. Ein Model l ,  das nach seinen An-
gaben in Österreich - dank Flatrate - schon
25000 Nutzer hat.

Wo viel  kommuniziert  wird,  können
last but not least auch Empfehlungen ein

Thema werden. Die türkische Community
verfügt über eine hoch entwickelte Infra-
struktur - mit Netzwerken aus Vereinen,
Sportclubs, Teestuben, Kiosken und Fri-
seuren. Sie bildet heute eine ausgezeichne-
te Platfform für Word-of-Mouth-Kampa-
gnen. Ethno lQ spricht beispielsweise ge-

zielt turkische Teestuben an, um dort Flyer
zu platzieren. Die Wohnungsgesellschaft
Deutsche Annington, Bochum, gewann

zum Beispiel Friseure für Kooperationen
wie diese: Der Friseur trägt einen Kittel mit
dem spiegelverkehrten (türkischen) Auf-
druck , ,Mach'dir  keinen Kopf!"  -vom Kun-
den darauf angesprochen empfiehlt er die
lmmobi l iengruppe. Kommt man ins Ge-
schäft, bekommt der Kunde den nächsten
Haarschni t t  umsonst und der Fr iseur eine
Prämie.

Solche Routing-Aktionen haben mitt-
lerwei le Nachahmer in anderen Branchen
gefunden., ,Wenn jemand überzeugter
Konsument ist ,  empf iehl t  er  innerhalb der
Community sehr gern weiter", sagt Ergün.
Zurzeil testet seine Agentur ein Empfeh-
lungs-Prämienmodel l  mit  Supermärkten.

Anders als noch vor einigen Jahren ist
es heute also nicht mehr schwer, mit der
türkischen Zielgruppe ins Gespräch zu
kommen. Für den Dialog ist  jedoch nach-
haltiges Vorgehen gefragt: lst der Kunde ge-

wonnen, wird er möglicherweise etwas re-
klamieren wollen oder intensive Beratung
benöt igen. Günay sieht dann die Stunde
der Wahrheit im Ethnomarketing gekom-

men: ,,Steht ein kompetenter Ansprech-
partner zur Verfügung, der mindestens ge-
nauso gut Türkisch sprechen kann, wie es
die Werbung vorgab? Wer den Dialog sucht,
muss auch darauf achten, dass er entste-
hen kann -  unabhängig davon, wie ange-
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nehm daswird."


