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int“ ausstrahlen. Dabei wiederholten
die tiirkischen Sprecher die deutschen
Slogans, wobei der Originalton noch im
Hintergrund zu vernehmen war. ,,Quadra-
tisch — Praktisch — Gut*
mit starkem tiirkischem
Akzent gesprochen wurde
zum gefliigelten Wort.

In diese Zeit fiel neben
dem Ausbau der ,Eur-
opa-“, bzw. ,Deutsch-
land-“Sparten auch in
Deutschland erhiltlicher
Tageszeitungen aus der
Tiirkei die Griindung von in der Regel
monatlichen Werbeblittern fiir Tiirken
in Deutschland. Mit unterschiedlichem
redaktionellen Gewicht und als in tiir-
kischen Geschédften und Restaurants
ausgelegte Gratisblitter sollten die Zei-
tungen Anzeigenkunden anziehen. Die
Hoffnungen auf Anzeigen von deutschen
Unternehmen wurden zunéchst ent-
tduscht, und in erster Linie tiirkische Un-
ternehmer und Dienstleister in Deutsch-
land nutzten die neue Plattform.

Der viel versprechende Beginn mit einem
tiirkischen Charakter als Held eines Wer-
bespots blieb zunichst Einzelfall, da sich
Unternehmen, als auch sie beratende

Bestehende deutsche Kampagnen
wurden holprig ins Tiirkische iibersetzt
und iiber den einzigen terrestrischen
tiirkischen TV Sender ausgestrahit.

Werbeagenturen wenig unter tiirkisch-
stimmiger Klientel vorstellen konnten.
Entsprechend blieben die Investitionen
in ein Ethno-Marketing vorerst gering.
Das Vorurteil des ALDI-Auslénders auch
in den Kopfen der Wirtschaftsentschei-
der versprach abseits der Lebensmittel-
branche wenig Potenzial.

Ende der 1990er 16ste die Privatisierung
der Telefonnetze eine Direktmarketingor-
gie aus, die diese wihlerische Einstellung
untergrub. Jedem Telefonanschlussbesit-

zer wurden tdglich mehrere Anrufe von
Call-Center-Mitarbeitern beschert, die
einen zum Wechsel zur angepriesenen
Gesellschaft motivieren sollten. Da im
Ungestiim der zahlreichen
Neugriindungen wie
oTelo kein Verkaufsan-
satz zu abwegig erschien,
schlug die Stunde einer
speziellen Form der Eth-
no-Marketingagentur:
Call-Center mit tiirkisch-
sprechenden Mitarbeitern
boten den neuen Telefon-
gesellschaften an, tiirkische Telefonnut-
zer zum Wechsel zu bewegen. Tatsdchlich
war dieser Ansatz von erheblichem Er-
folg, und ironischerweise wurde z.B. die
Agentur ,,Ses* (tiirkisch ,,Stimme*) von
der Telekom engagiert, um die durch Ses
zu oTelo abgeworbenen Kunden wieder
zuriickzugewinnen. oTelo war es auch,
die tiber den Vertrieb hinaus mit spezi-
ellen Angeboten fiir Anrufe in die Tiirkei
und einer Werbekampagne, die das An-
pflanzen von Baumen in der Tiirkei ab

»Ethno-Marketing — zur Nachahmung sehr empfohlen!™

Gesprach mit Jorg Birkelbach, Geschiftsfiihrender Gesellschafter der
Ethno Factory GmbH iiber Ethno-Marketing in Deutschland
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mikSes: Herr Birkelbach, was verstehen
Sie unter Ethno-Marketing?

Jorg Birkelbach: Unter Ethno-Marke-
ting verstehe ich ganz allgemein die spe-
ziellen Methoden und Mafnahmen zur
ErschlieBung klar definierter Zielgrup-
pen, wie z. B. Tiirken oder Russen, um
nur einige zu nennen.

An einer Zielgruppe von 3 Millionen
Tiirken — Tendenz steigend — kann man
nicht einfach vorbeigehen, so die Er-
kenntnis einer immer gréfer werdenden
Heerschar von Untenehmen. Aktuell ent-
wickelt sich ein Markt fiir Anbieter im
Ethno-Marketing. Die aktuellen Ansitze
sind dabei durchaus viel versprechender,
und das ist auch gut so.

Vor Jahren schon wurde diese Zielgruppe
z. B. mit Versicherungspolicen iiberrannt
und tiber die in Geldanlagen unerfah-
rene Zielgruppe ,,hergefallen. Ergebnis:
Jeder Tiirke hatte bald eine Vielzahl an
Versicherungen, kann aber eigentlich
nichts damit anfangen, geschweige denn,
diese finanzieren. Die Branche hat sich in
der Riickbetrachtung damit einen Béren-
dienst erwiesen, denn heute schligt ihr
Misstrauen aus der Zielgruppe entgegen.
Und Geschifte sind nur schwer zu reali-
sieren. Und dabei wire es so wichtig auch
und gerade fiir die in Deutschland leben-
den Tiirken, eine verniinftige Alters- und
Gesundheitsvorsorge zu haben.

Deshalb ist unser Ansatz differenzierter:
Wir versuchen zu erkldren. Wir beschrei-

einem bestimmten Minutenaufkommen
versprach, Ethno-Marketing erstmals
in ganzer Breite einsetzte. Das Produkt
wurde eigens flir den ethnisch geprigten
Kunden entwickelt, der Preis weit un-
terhalb der bis dahin gédngigen Niveaus
angesetzt, zielgruppenspezifisch ange-
priesen und tiber ein mafBigeschneidertes
Verteilungssystem praktisch nach Hause
geliefert. oTelo hatte zur Bewerbung des
Produktes erstmals die in Deutschland
immer weitflachiger iiber Satellitenan-
tennen empfangbaren tiirkischen Pri-
vatsender aus der Turkei als
Plattform genutzt. Die oben
genannte  Baumpflanzaktion
wurde in Spots mit einem be-

kannten tiirkischen Schauspie-

ler beworben, der zum Schutz

der ,heimatlichen Umwelt

aufrief.

Zwar existiert oTelo nicht

mehr, aber die Telefon-Gesellschaft kann
durchaus eine Vorreiterrolle fiir sich be-
anspruchen, denn im letzten wurde in
Deutschland seitens einer eigens gegriin-

ben z. B. die Notwendigkeit von Alters-
und Gesundheitsvorsorge und erkliren
die wichtigsten Details, sodass sie auch
einfache und nicht speziell ausgebildete
Menschen verstehen konnen.

Allgemein ist auch im Ethno-Marketing
wichtig, dass griindlich gearbeitet wird.
Die Zielgruppe muss man sehr ernst
nehmen, und es reicht nicht, einfach
fiir die deutsche Zielgruppe entwickelte
TV-Spots zu synchronisieren und im tiir-
kischen TV zu platzieren. Natiirlich sollte
man auch die vielen Fettnipfchen ken-
nen, in die man hineintreten kann. Und
das kann ein Deutscher nicht wirklich
leisten, dazu bendtigt man das Know-
how direkt aus der Zielgruppe. Hier kann
ich beispielsweise auf die Expertise mei-
ner tiirkischen Geschiftspartnerin Dilek
Cucu und ihres kompetenten Teams zu-
riickgreifen.

mikSes: Sie sehen also die Aufklarung
des Konsumenten im Mittelpunkt? Das
ist doch etwas ungewdhnlich fiir Marke-
ting-Treibende.

deten e-plus Tochter ein Mobilfunkpaket
entwickelt, das besonders giinstige Tarife
fiir Gespriche in die Tiirkei enthilt. Die
Unternehmung wurde ,ayyildiz* (tiir-
kisch fiir Mond und Stern, aber auch Be-
zeichnung der Nationalflagge) getauft. Im
Zentrum der im tiirkischen Fernsehen ge-
schalteten Werbespots stand einer der be-
kanntesten Showmaster der Tiirkei, und
in Mobilfunkshops, den legendéren ,,Im-
port-Export“-Léden, sowie in Reisebiiros
besteht auch jetzt noch die Moglichkeit
zum Vertragsschluss. Im Unterschied zur

Ende der 1990er loste die

Privatisierung der Telefonnetze
eine Direktmarketingorgie aus.

oTelo-Werbung, die ganz auf die Verbun-
denheit mit der Tiirkei spekulierte, reist
der Protagonist der ayyildiz-Spots nach
Deutschland und begegnet dort den wun-

Jorg Birkelbach: Unsere Ausrichtung
ist ganz klar kommerziell, daraus ma-
chen wir keinen Hehl. Und natiirlich
haben wir einen speziellen Ansatz. Und
bevor wir einen Kunden in den Markt der
Deutschtiirken fithren, analysieren wir
zunidchst griindlich, ob es tiberhaupt eine
geeignete Produktpalette gibt usw.
Allerdings streben wir Langfristigkeit an
in unseren Kundenbeziehungen und set-
zen auf Qualitdt. Fiir unsere werbungtrei-
bende Kundschaft muss es spiirbar sein,
dass es sich lohnt, diese Zielgruppe spe-
ziell anzusprechen. Und wenn wir nicht
gut arbeiten, gewinnen unsere Auftrag-
geber keine Kunden oder setzen keine
Produkte ab.

Der Endverbraucher soll fir sich den
Mehrwert erkennen, sich nicht beldstigt
fiihlen. So gelingt es, die Botschaften
unserer Kunden erfolgreich im Markt zu
platzieren.

Nur wenn alle Beteiligten einen Vorteil
verspiiren, hat der Werbungtreibende gut
gearbeitet und langfristig eine Existenz-
berechtigung am Markt.
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dersamen Deutschldndern.

Was aber nach Weiterentwicklung aus-
sieht, ist letztlich nur Variation; beide
Angebote basieren auf einer vorausge-
setzten Verbundenheit mit einer fernen
Heimat, die man mithilfe des Telefons
nahe zu sich holen kann. Auch die Wer-
bung lauft tiber ausschlieBlich turkische
Fernsehsender aus der Tiirkei, die neuer-
dings ,,europdische Fenster* einrichteten,
um innerhalb dieser Werbezeit den Un-
ternehmen aus Deutschland anzubieten.
Daraus konnte man ableiten, dass zurzeit
Ethno-Marketing nur mit
Verweisen auf Bezugspunkte
auflerhalb Deutschlands
funktioniert. Satellitenschiis-
seln machen es méglich.

Die etwas naive Vorstel-
lung, dass also Unternehmer
— wenn auch nicht ganz un-
eigenniitzig — tiirkischstdm-
mige Menschen in Deutschland tiber die
Ladentheke in die Mitte der Gesellschaft
befordern, weicht der Erkenntnis, dass
der Tiirke im deutschen Markt unsicht-

mikSes: Reicht im Ethno-Marketing ein-
fach eine andere Ansprache des Verbrau-
chers aus, oder muss gleich auch eine
neue Marke entwickelt werden?

Jorg Birkelbach: Eine gute und berech-
tigte Frage. Ich kann hier allerdings nur
fiir uns sprechen: Bislang adaptieren wir
die vorhandene Strategie unserer Kun-
den auf die Zielgruppe. Da wir bisher
ausnahmslos Topmarken betreut haben,
war die Adaptionsstrategie bislang vollig
ausreichend. Wir konzentrieren uns da-
rauf, dem Verbraucher zu erkldren, was
er machen kann und darf. Das ist gerade
im Bereich Energie, Telekommunikation,
Finanzdienstleistung oder Krankenversi-
cherung von elementarer Bedeutung. Der
Zielgruppe soll bewusst gemacht werden:
Du kannst, darfst und solltest wechseln,
denn meist macht es sogar Sinn, um beim
Beispiel Stromtarif oder Krankenkasse
zu bleiben. Eine sympathische Marke ist
da zweitrangig, aber nicht hinderlich.

mikSes: Also ist ein groer Mobilfunkan-
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bar bleibt. Er hat ja, wie eine Studie des
WDR zum Medienverhalten tiirkischer
Jugendlicher in Deutschland ergab, sei-
ne eigenen TV Sender und entfernt sich
— so will das Institut fiir Tirkeistudien
herausgefunden haben — innerlich wei-
ter von Deutschland. Die Hoffnung, dass
eine wirtschaftsvermittelte Anndherung
der gesellschaftlichen Gruppen stattfin-
det und infolgedessen eine gleichberech-
tigte Auseinandersetzung, schwindet (...
und Booker T. Washington dreht sich
im Grab). Zumal auch der Unternehmer
nicht so vorurteilsfrei ist, wie oben be-
schrieben. Viele halten die Ethno-Ziel-
gruppe fiir wenig gewinntrichtig und 4u-
Bern gern am Rande des Chauvinismus,
dass die ,,Auslinder gleich behandelt
werden wollen, also bekommen sie auch
die gleiche Werbung®.

Dementsprechend betragen die Pro-
Kopf-Werbe-Investitionen fiir einen po-
tenziellen ,,deutschen* Kunden etwa 300
Euro, der Tiirke ist gerade mal 30 Euro
wert. Allerdings beruht dieser Umstand
nicht nur auf unternehmerischen Vorur-

bieter mit der vor kurzem neu kreierten
Marke ,,Ay Yildiz* auf dem Holzweg?

Jorg Birkelbach: Die Werbung ist sehr
professionell gemacht, handwerklich
sehr sauber. Aber ob das Ziel erreicht ist,
muss das Management am Ende des Ta-
ges selbst verantworten. Nutzen und Auf-
wand einer Kampagne miissen stets in
einem verniinftigen Verhéltnis zueinan-
der stehen. Eine Kampagne muss nicht
nur gut gemacht sein, sie muss sich auch
betriebswirtschaftlich rechnen. Ob ein
hoher Markenwert das geeignete Indiz
ist, hdngt von den gesteckten Zielen ab.
Die von IThnen zitierte Kampagne appel-
liert sehr an das tiirkische Herz, mit dem
Produktnamen, der Farbwelt und dem
Gefiihl. Das wird die entscheidende Fra-
ge: Wird das Produkt tatséchlich von der
Zielgruppe angenommen? Ich weill es
nicht, aber die Zukunft wird das zeigen.

mikSes: Beschiftigen sich die grofien
PR- und Werbeagenturen deshalb noch
nicht mit Ethno-Marketing?
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teilen, sondern es fehlt schlicht der Diin-
ger fiir die Ethno-Marketing-Saat: Es
gibt keine gesicherten Marktforschungs-
ergebnisse hinsichtlich  tiirkischstim-
miger Konsumenten, ohne die wiederum
keine Ethno-Marketingmafnahmen er-
griffen werden. Solche Marktforschung
kostet Geld, und das hat Angst vor dem
Unbekannten. Dieser kleine Teufelskreis
wird noch einmal angestofien — im méch-
tigsten Kommunikationsmedium, dem
Fernsehen, wird die geheiligte Einschalt-
quote ermittelt, ohne dass die ,,reprisen-
tativ  verteilten Aufzeichnungsgerite
auch nur in einem tiirkischen Haushalt
stiinden. Der Erfolg von Sendungen und
den entsprechenden Sendern wird ohne
tirkisches Votum gemessen, die neuen
Fernsehformate werden ohne Beriick-
sichtigung der tiirkischen Zuschauer
entwickelt und die Werbung, die nach
grofter Aufmerksamkeit strebt, eben-
falls zielsicher an den tiirkischen Kon-
sumenten vorbei. Womit wir wieder bei
dem Medienverhalten tiirkischer Jugend-
licher wiren...

Jorg Birkelbach: Es ist eine hochinte-
ressante Nische, die aber eigentlich zu
klein ist fiir groe Agenturen. Die beauf-
tragen dann meistens eine kleine Firma
mit der Ethnosparte.

mikSes: Ist denn dann innerhalb des Eth-
no-Marketings tiberhaupt noch eine wei-
tere Differenzierung méglich, etwa nach
dem Alter?

Jorg Birkelbach: Ich denke schon, hier
gelten dhnliche Regeln, wie in der deut-
schen Zielgruppe. Soziodemographische
Merkmale sind hier sehr hilfreich. Der
tiirkische Werbemarkt ist nach meiner
Einschitzung sehr einfach strukturiert.
Die allermeisten Kampagnen kann man
auf das Medium TV beschrinken, in aus-
gesuchten Regionen funktioniert auch das
Radio sehr gut. Im tiirkischsprachigen
Fernsehen und Radio gibt es kaum Streu-
verluste. Die Widererkennung ist extrem
hoch, und Fernseh- bzw. Radiospots wer-
den héufig nicht als Belédstigung, sondern
als Information empfunden.

Mit diesen fatalistischen Betrachtungen
soll dieser Artikel in der ersten Ausgabe
der ,,mikSes* nicht enden. Erst kiirzlich
hat der groe ALDI-Konkurrent eine
Tiirkische Woche mit tiirkischen Lebens-
mitteln veranstaltet. Alles wieder auf
Anfang? Nein! Diesmal sind wir vorbe-
reitet....

Kenan Zongor

Kenan Zongor ist Gastautor
bei mikSes:

Born in the BRD /
. Studium der Wirt-
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he fiir
Bitterschokolade
und Arabesk / Zu
Hause bei nAn-co-
eurde & cArt-al.de
(Zweitwohnung)

mikSes: Halten Sie es fiir sinnvoll, dass
tiirkische Prominente in der Werbung fiir
Deutschtiirken auftreten?

Jorg Birkelbach: Grundsitzlich ja, denn
die Turken verehren ihre Stars aus der
Heimat. Man konnte hochstens die Fra-
ge stellen, ob Prominente in der Wer-
bung generell etwas bringen. Eine neue
Studie des Fachmagazins W&V hat hier
vor kurzem sehr erniichternde Ergebnisse
prisentiert. Ob dies auf die tiirkische
Community iibertragbar ist, wire sicher
eine spannende Untersuchung.

mikSes: In welcher Sprache findet Eth-
no-Marketing zurzeit statt?

Jorg Birkelbach: Die Fernsehspots und
auch andere Werbemafnahmen werden
auf Tiirkisch produziert. Allerdings sieht
man noch sehr oft deutsche Spots, die
mehr schlecht als recht synchronisiert
sind. Das erinnert mich an die ameri-
kanischen Infomercials, die mit deut-
scher Synchronstimme ausgestattet sind

— meist eine Zumutung.

mikSes: Konnte es in Zukunft Ethno-
Marketing auch in deutscher Sprache
geben?

Jorg Birkelbach: Teilweise gibt es heu-
te schon eine Schnittstelle. In Deutsch-
land hat sich ein ganz eigenes Tirkisch
herausgebildet, das sich um einiges vom
Istanbuler Tiirkisch unterscheidet, wenn
ich den immer wieder aufkeimenden
Diskussionen glauben darf. Deshalb be-
kommt man vereinzelt auch kritische
Tone zu horen, das Tiirkisch in den
in Deutschland mit deutschtiirkischen
Protagonisten produzierten Spots sei
schlechtes Tiirkisch. Ich gebe zu, dass ich
die Diskussion als Deutscher nicht immer
nachvollziehen kann und auch tiber die
mitunter hohe Emotionalitdt tiberrascht
bin, mit der diese gefiihrt wird. Wir aber
glauben, dass auch noch die zweite und
dritte Generation hier in Deutschland auf
Tiirkisch anzusprechen ist. Und genau
fiir diese Zielgruppe machen wir ja Wer-
bung. Da ist es eine Frage der Hoflichkeit
und des Respekts in tiirkischer Sprache
zu produzieren. Im langfristigen Trend
will ich aber gar nicht ausschlieBen, dass
sich das einmal dndert.

mikSes: Wird denn dann iiberhaupt noch
eine Differenzierung nétig sein?

Jorg Birkelbach: Die Spots werden
zwar primér fiir Deutschland produziert,
aber diese tiirkischen Fernsehsender wer-
den auch in anderen européischen Lin-
dern gesehen. Allein deswegen werden
die Spots erst einmal in tiirkischer Spra-
che bleiben.

mikSes: Gibt es in Deutschland noch
eine andere nennenswerte nichttiirkische
Zielgruppe fiir Ethno-Marketing?

Jorg Birkelbach: Ja, einmal die soge-
nannten Russland-Deutschen und die in
Deutschland lebenden Polen. Auch hier
gibt es eine entsprechende Medienland-
schaft in Deutschland fiir diese Zielgrup-
pe.

mikSes: Wie steht es um die Bedeutung
des Internets im Bereich Ethno-Marke-
ting?

Jorg Birkelbach: Die Plattform Internet
ist in diesem Bereich noch sehr unterent-
wickelt, deshalb gibt es dort noch erheb-
liches Potenzial zu erschlieen. Es gibt
vereinzelte Portale, die sich speziell der
Zielgruppe der in Deutschland lebenden
Tiirken widmen. Im Printbereich sieht es
dhnlich tiberschaubar aus. Dort gibt es
iliberregionale, kostenlose Anzeigenblit-
ter und einige wenige Tageszeitungen,
darunter die fithrenden und internatio-
nal bekannten tiirkischen Gazetten, wie
Hiiyriet, Sabah und Milliyet. In Berlin
gibt es auch ein gutes auflagenstarkes
Stadtmagazin. Fiir weitere seriose und
intellektuell anspruchsvolle Printformate
(Wirtschaft, Lifestyle usw.) gibt es also
noch Platz.

mikSes: Ist Thnen schon einmal der Vor-
wurf begegnet, Ethnomarketing sei inte-
grationsfeindlich? Aus der Integrations-
perspektive miissten die Kunden doch
eher auf Deutsch ange-
sprochen werden...

Jorg Birkelbach: Mei-
ner Meinung nach ist
zwar das Erlernen der
Sprache des Landes in
dem man lebt, Grund-
voraussetzung fiir eine
gelungene  Integrati-
on, daran fiihrt kein
Weg vorbei. Trotz-
dem glaube ich nicht,
dass tiirkische Spots
im deutsch-tiirkischen
Fernsehen  integrati-
onshemmend wirken.
Dieser Vorwurf ist mir
auch noch nicht be-
gegnet, im Gegenteil:
Unsere Projekte sind
stets mit deutschen und
tiirkischen ~ Protago-
nisten und Mitarbeitern
besetzt. Da kommt zu-
meist richtig viel Spal3
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auf, und die Nationalitit und Sprache
spielt dann nur eine Nebenrolle. Zu Not
verstindigt man sich mit Hénden und
Fiilen. Ich erinnere mich noch gerne mit
einem Schmunzeln, als ich mit einem
ausschlieBlich tiirkischsprachigen Team
produziert habe: Das Ergebnis hat sich
Gott sei Dank versendet, aber wir hatten
einen lustigen Tag.

Im Ubrigen: Die bisherigen tiirkischen
Projekte haben mir personlich sehr viel
Freude gemacht. Ich habe angenehme
und tberaus freundliche Geschiftskon-
takte, vor allem in den tiirkischen Medien,
aufbauen konnen. Tirkische Geschafts-
leute habe ich bislang als kompetent und
engagiert erlebt, allerdings mit sehr viel
Zeit und Herz und viel Mufle fir gute
Gespriche — so erlebe ich meinen Teil
der Integration. Zur Nachahmung sehr zu
empfehlen.

mikSes: Herr Birkelbach, vielen Dank
fiir das Interview.

Das Gesprich fiihrten Ikbal Kili¢
und Jan Krawitz.
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