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VERNACHLASSIGTE
ZIELGRUPPEN

MIT ETHNO-MARKETING, NEUEN PRODUKTEN UND SERVICES ZUSATZLICHE KUNDEN
GEWINNEN? DER MINORITY REPORT ZEIGT, WIE SICH UNTERNEHMEN ERFOLGREICH AUF
DIE WACHSENDE BEDEUTUNG DER EHEMALS BEDEUTUNGSLOSEN EINSTELLEN.

VON AXEL LIEBETRAU
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Deutschiland ist nicht nur in seinen wirt-
schaftlichen Aktivitaten so globalisiert wie
nie zuvor. Auch die Bevolkerung zeigt sich
multikultureller denn je. Einst als Minder-
heiten weitgehend unbeachtet, geraten
Zuwanderer immer ofter in den Fokus von
Marketingstrategen: Die Kaufkraft von
15,3 Millionen potenziellen Kunden mit
Migrationshintergrund ist hoch.

Turken sind dabei die grofite auslandi-
sche Bevolkerungsgruppe. Im Unterschied
zur deutschen Bevilkerung wachst die tlr-
kische Zielgruppe nach wie vor, etwa durch
Eheschliefungen aus der Tirkei oder einer
hdheren Geburtenrate. Tiirken sind auch
aufgrund ihrer Kaufkraft von geschétzten
18 Milliarden Euro interessant. Wahrend
die letzte Generation noch fiir ihre Riick-

Auch wenn man bei Ethno-Marketing immer wieder in ein Fettnapfchen
treten wird, sollte ein Unternehmen sich nicht abschrecken lassen.

kehr in die Heimat gespart hat, sehen jun-
ge Tiirken ihre Zukunft in Deutschland und
konsumieren hierzulande. Die steigende
Zahl an speziellen Altersheimen mit trki-
schem Pflegepersonal zeigt, dass selbst
die ,erste Generation” oft nicht mehr zu-
rickkehrt. Allein zwischen 1972 und 2002
haben sich knapp 600.000 Tiirken einbur-
gern lassen (von 3,5 Millionen Einbiirge-
rungen insgesamt). Neben den Tiirken le-
ben in Deutschland mit den Angehorigen
des ehemaligen Jugoslawien (etwa eine
Million) und der ehemaligen Sowjetunion
(etwa 0,5 Millionen) noch weitere Einwan-
derergruppen, fir die sich eine speziellere
Herangehensweise lohnen kann. Von In-
teresse sind auch die Volksgruppen aus
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asiatischen Landern. Darunter sind die
Vietnamesen, Iraker und Iraner die grofiten
Gruppen. Zu den jungeren Auslandergrup-
pen zahlen vor allem Chinesen. Ein GroR-
teil lebt seit weniger als flnf Jahren hier.
Dennoch werden ethnischen Zielgrup-
pen im Marketing unzureichend bertick-
sichtigt. Dies ist verwunderlich, denn vor
dem Hintergrund der demografischen Ent-
wicklungen miissen sich die Unternehmen
mit kultureller Verschiedenheit anders als
bisher auseinandersetzen. Eine Einbin-
dung der Kunden aus den grofiten ethni-
schen Gruppen in die Marketingplanung
kann Wachstum in umkampften Markten
schaffen und Migranten als treue Kunden
gewinnen. Doch Ethno-Marketing muss

kein Buch mit sieben Siegeln sein, sieben
Tipps konnen die ersten Schwierigkeiten
aus dem Weg raumen.

> 1. AKTIVES NETWORKING

Unternehmen sollten unter ihren Kunden
Verbindungen herstellen beziehungsweise
bestehende Migranten-Netzwerke verstar-
ken, das verbindet sie dauerhaft mit einem
Untemehmen und dessen Marke.

Internet Communities und Social Com-
merce ist in aller Munde. Migranten kom-
munizieren weiterhin stark im personlichen
Gesprach von Mensch zu Mensch. Migran-
ten nutzen klassische soziale Netzwerke in
der Familie, im Verein und im Beruf. Mit
oder ohne Internet, sie sind gut vernetzt.
Unterstiitzen Sie die Kommunikation und
geben Sie Moglichkeiten zum Austausch.
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ons- und Zukunftsma-
nagement und berat
mit Leldenschaft die
Fuhrungsteams groBer
und mittelstandischer
Unternehmen gleicher-
mafien. Axel Liebetrau
ist Partner beim
Zukunftsinstitut.

Werden Sie zu einem Gesprachsthema in
der Familie. Viele Kunden werden Sie ger-
ne in der Familie weiterempfehlen, wenn
Sie sie darum bitten und ihre Hilfsbereit-
schaft ansprechen. Es falit dem Kunden
allerdings schwer, den richtigen Einstieg
oder die richtigen Worte im Kreis der Fami-
lie fur die Empfehlung zu finden. Machen
Sie esihm leicht. Geben Sie ein kleines Ge-
schenk, vielleicht eine Produktprobe und
eine Produktbeschreibung in der Mutter-
sprache mit. Stimulieren Sie auch Empfeh-
lungen bei Freunden und Arbeitskollegen.
Kleine Aufmerksamkeiten oder ein beson-
derer Service, etwa ein paar Worte in der
Landessprache, erwecken die Aufmerk-
samkeit und werden schnell zum Ge-
sprachsthema bei der Arbeit, in der Schule
oder beim Sport. Die Pflege von zufriede-
nen Kunden und die geschickte Nutzung
von Weiterempfehlungen konnen Werbe-
budgets reduzieren und beim Kunden zu
einem Teil der Familientradition werden.

> 6. VERTRAUEN IST ALLES

Sie konnen sich nicht hinter ihrer Marke ver-
stecken.

Versuchen Sie einmal, einen Kunden hin-
ters Licht zu fiihren. Er merkt es, er hat ei-
nen Rontgenblick, er wird Sie durchschau-
en. Gerade Migranten sind aufgrund der
Sprach- und Kulturbarrieren kritische Kun-
den und vertrauen nicht so schnell. Mi-
granten bevorzugen Geschaftsbeziehun-
gen mit Menschen (nicht Unternehmen
oder Marken), die sie kennen und denen
sie vertrauen kénnen. Ein bekannter Mar-
kenname ist hilfreich, aber keine Garantie.
Vertrauen entsteht langsam und wird per
Mund-zu-Mund-Propaganda weiterge-
reicht. Soziale, Gkologische und 6konomi-
sche Beitrage eines Unternehmens (neu-
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deutsch Corporate Social Responsibility),

die (ber die Einhaltung gesetzlicher Be-

stimmungen hinausgehen, werden gerade
von Migranten kritisch hinterfragt:

= Wie sieht die Einstellung des Unterneh-

mens, Eigentiimers, Managers und Ver-
triebspersonals zu Migranten aus?

= Wie behandeln Sie Migranten und Min-
derheiten im Alltag?

u Welche Einstellung zu wichtigen Werten
fir Migranten wie Familie, Religion, Gast-
freundschaft oder Heimatverbunden-
heit hat das Unternehmen?

u Die Anzahl der Migranten und Minderhei-
tenangehdrigen, die wichtige Positionen
innehaben?

> 7. VERBORGENE SCHATZE

Nutzen Sie das verborgene Potenzial der
Migranten.

Die Zeiten, in denen Migranten ihr Geld ge-
spart und auf Konsum verzichtet haben,
um Gelder in die ,alte” Heimat zu senden,
sind vorbei. Der Konsum findet liberwie-
gend hier statt. Dennoch kaufen viele Mi-
granten Produkte und Dienstleistungen
aus der alten Heimat bei einem Handler
ihrer ethnischen Gruppe. Hohere Preise fiir
+Heimatprodukte* sind kein Hindernis. Po-
tenziale ergeben sich fiir Produzenten von
Produkten des taglichen Lebens. Nutzen
Sie kostenlose Produktproben mit Hinweis-
Flyern in der Muttersprache zum Kennen-
lernen. Machen Sie die Kinder und Jugend-
lichen zu Ihren Flrsprechern. Nutzen Sie
dieses als ein Sprungbrett in die Familie.

DAS ZUKUNFTSINSTITUT

Das Zukunftsinstitut wurde 1998 gegriin-
det und hat die Trend- und Zukunftsfor-
schung in Deutschland von Anfang an
mafgeblich gepragt. Heute gilt das Insti-
tut als einer der einflussreichsten Think-
Tanks der europaischen Trend- und Zu-
kunftsforschung. Die Frage, mit der sich
das Institut taglich auseinandersetzt, ist
einfach gestellt: Welche Veranderungen
- welche Trends und Megatrends - pra-
gen unsere Gegenwart und welche Riick-
schiusse lassen sich daraus fir die Zu-
kunft von Gesellschaft, Unternehmen
und Kultur ziehen?

Info: www.zukunftsinstitut.de

Werbung in speziellen Printmedien, Radio
und Fernsehen in der Muttersprache der
angesprochenen Gruppe kann Interesse
fir einen ersten Testkauf wecken.

Geld- und Warensendungen in die alte
Heimat sind trotz steigendem Konsum in
Deutschland weiterhin ein Markt. Machen
Sie es Migranten einfach, deutsche Pro-
dukte zu kaufen und bequem in die alte
Heimat zu versenden. Ubernehmen Sie
Zoll- oder Versandformalitaten, arbeiten
Sie mit internationalen Logistikpartnern
und Vorort-Partnem flr Garantieleistungen
zusammen, installieren Sie eine Niederlas-
sung oder einen lokalen Partner, organisie-
ren Sie die Mehrwertsteuererstattung,
bieten Sie Gebrauchsanleitungen in vielen
Sprachen mit einfachen Visualisierungen
an, schalten Sie eine Hotline in der jeweili-
gen Muttersprache. Mittlerweile gibt es ei-
ne neue Dienstleistungsbranche mit Provi-
dern und Call-Centern mit mehrsprachigen
Mitarbeitern, die sich auf diese neue Be-
darfslage spezialisiert haben. Sie kénnen
zu Beginn auch ganz einfach und kosten-
giinstig mit Ihren eigenen Mitarbeitern mit
Migrationshintergrund starten und nach
und nach diesen Bereich ausbauen.

Viele Migranten haben noch Vermégen
in ihren Herkunftslandern. Die Summe, die
beispielsweise auf tirkischen Sparbi-
chern ruht, schatzt der Gesamtverband
der Deutschen Versicherungswirtschaft
auf 20 Milliarden Euro. Holen Sie die noch
im Ausland liegende Kaufkraft nach
Deutschland. Migranten konsumieren
nicht nur, sondern investieren auch in Woh-
nungseigentum (tiber 160.000), Altersvor-
sorge und Existenzgriindung.

Die Existenzgriinderquote liegt bei Mi-
granten hoher als bei Deutschen. Wir ha-
ben rund 300.000 selbstandige Migranten
mit geschatzten 1,4 Millionen Arbeitsplat-
zen. Tiirken sind dabei weltweit die Volks-
gruppe mit der héchsten Selbstandigkeits-
rate. Die Geschaftsgriindungen beschran-
ken sich hierbei nicht mehr nur allein auf
Einzelhandel und Gastronomie, sondern
durchdringen alle Bereiche. Migranten
sind somit auch ein wichtiger Partner fiir
Firmen im B2B-Segment und als Kapital-
geber interessant. ¥
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