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Dröge kennt die Bedürfnisse seiner Le­

ser. Sie nehmen den Anzeigenteil der

Zeitungen zum Teil sogar intensiver

wah r als redaktionelle Beiträge. "Der
Nachholbedarf beidenen, die in der ehe­
maligen Sowjetunion in einer absoluten
Mangelwirtschaft gelebt haben, ist sehr
groß." Die Sparquote tendiere gegen

Null, die Konsumlust sei "extrem hoch".
Ein Schlaraffenland für Werber? Lange

Zeit haben sie sich schwer getan mit den
Menschen fremder Herkunft. Es galt Be­
rührungsängste zu überwinden, Kennt­
nisse der Mentalitä t aufzufrischen und
Feingefühl zu entwickeln . Umut Kara­

kas: "Auf die Lebenswelten der Ziel­
gruppe muss man Rücksicht nehm en .
Wenn Türken oder Russen erreicht wer­

den sollen, spielen religiöse Befindlich­
keiten eine Rolle ." Nackte Haut ist tabu,

die Familie heilig, und speziell Türken
haben eine geringe Affinität zu Tieren .

Akin Duyar, Geschäftsführer der
Agentur Cumin, die sich mit den Mög­
lichkeiten und Problemen des interkul­
turellen Marketings auseinandersetzt.
kritisiert etwa die ..Saubillig"-Werbung
von Media-Markt: "Erstens gibt es in der
türkischen Sprache kein Tier, das eine

gleichwertige Metapher erzeugt, zwei­
tens würde das Schwein in einem türki­

schen Umfeld als abstoßend empfünden

Verbindung in die Heimat Viele Deutsch-Türken nutzen türkische Medien.

•

Deutsch-türkischer Mobilfunk Ay Yildiz
(E·Plus) beschäftigt nur Türkischstämmige.

•~

en an

Das Geld wird unters Volk gebracht.
Deutsch-Türken kaufen Jahr fü r Jahr 28
Millionen Pakete Waschmittel, 38 Mil­
lionen Kilogramm Weißkäse und 300
Millionen Babywindeln. Sie bewegen
jährlich rund 750 000 Pkw und Trans­
porter 12,5 Milliarden Kilometer weit
über deutsche Straßen und tanken rund
1,1 Milliarden Liter, So haben es die Ber­
liner Datensammler errechnet.

Während die Türken der ersten Gast­
arbeitergeneration jeden Pfennig für die
geplante Heimkehr sparten, wird heute,
so Umut Karakas von Data 4U, "in den
eigenen Lifestyle investiert". Zum
Einkauf geht 's nicht mehr nur zum

Fladenbrot-Discounter, sondern zum

Delikatessenhändler, in den Handy­
Shop und die Abteilung für hochwerti­
ge Unterhaltungselektronik.

Kaum anders sieht es bei den
Russischsprachlern aus, bestätigt Peter
Dröge, Anzeigenleiter der Werner Me­

dia Group, Berlin. Der

Verlag gibt sechs Titel auf
Russisch und De utsch
heraus, darunter Evropa­
Ekspress und Berlinskaya
Gazeta. Russischsprachi-
ge Haushalte nutzen zu ~

82 Prozent russische Zei­
tungen und zu 75 Pro­
zent TV-Sender in ihrer - --_.=~."'l::.':"'"
Heimatsprache. Mehr als :;:,=~.r..._.~ -, ~.-_._.....
70 Prozent der Türkisch- -
stämmigen nurzen türki­
sche Medien. Die Verbin­
dung in die alte Heimat

soll aufrecht erhalten
werden.
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Immigranten aus Osteuropa und der
Türkei sind kaufkräftige Kunden,
Wer mit ihnen ins Geschäft kommen
will, muss jedoch einiges berücksichtigen.

V
olkswagen Türkce konusuyor."
Seit zwei Jahren liegen Wolfsburg
und Istanbul nah beieinander.

2005 startete der niedersächsische Auto­
bauer mit Unterstützung der Berliner
Ethnomarketing-Agentur KOMdie Kam­
pagne ,Yolkswagen spricht Türkisch".
Das Projekt umfasst die Schulung von
Verkäufern für türkisch e Kunden im

deutschen VW-Handelsnetz ebenso wie

die Entwicklung von Werbe- und Korn­

munikationskonzepten auf Türkisch.
"Wir konnten schon nach wenigen

Monaten in allen beteiligten Autoh äu­
sem einen Anstieg türkischer Kunden re­
gisnieren", sagt KOM-Chef Bülent Bora.
DeutscheAutos sind bei Deutsch-Türken
sehr angesehen. Neben VW zählt Mer­
cedes zu den beliebtesten Marken. Seit
Mitte der Neunziger lässt Daimler­
Chrysle r seine Werbung von Türken tex­
ten. .Mercedes-Benz, her zaman iyidir",
heißt es in einem Spot, .Mercedes-Benz
ist immer gu t". Bevor die Familie in den

Urlaub aufbricht, wird vor dem Wagen

ein Eimer Wasser entleert. So wünscht
man sich in der Türkei eine gute Reise.

. An solchen Kleinigkeiten sieht man, dass
Türken an der Kampagne mitgearbeitet
haben", sagt Marktforscher Joachim
Schulte. Das Berliner InstitutData 4Uhat
sich auf die Beratung von Firmen spezia­

lisie rt, die sich an die ste tig wachsende

Zielgruppe der Ausländer in Deutschland
wenden. Laut Statistischem Bundesamt
leben hier rund 15,3 Millionen Men-

; sehen mit Migrationshintergrund. über-,
~ \vi egend Türkisch- und Russischst äm-

" mige. Deren Kaufkraft liegt zwischen
<

" 20 und 40 Milliarden Euro im Jahr,
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Ein Produkt der WAl. Medien ru e und ReUne GmbH

• 8ud1bar auch in Kombination mil <krbu~lm
w.:xM1liIUS3abe _Russbja Germanija-•

Weitere Infonnatlon und Mediadaten
unierTeI.: (02 01) 80 444 50
E-Mail: anzelgen@rhelnskaJa·gazeta.de

• Die Zeitung - im drittgrößten Ballungsgebiet
Europas (NRW)* - quali tativ, informat iv
und kommunikationsstark

• Zielgruppengertau - wichtiger Baustein
in Ihren Mediaplan!

• Unsere Leser - kaufkräftig, konsumfreud ig
und luxusaffin

Deutschlands erste !

russischsprachige Tageszeituni
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W&V Woher kam die Idn, die
Kampagne"Volkswagen spricht
Türkisch" zu stam m?
Kern Die über 2,7 Millionen
Menschen mit türkisdlem
Hintergrund in Deutschland
stellen eine wichtige Klientel
dar. Sie haben sich in den letz­

'-- ten Jahrzehnten hier einge-
richtet und ihre Existenz auf­
gebaut. Aus Studien und
Erfahrungswerten wissen wir,
dass das Vertrauen dieser Ziel­
gruppe in deutsehe Automarken

sehr groß ist Dies birgt für die Marke Volkswagen ein großes
Potenzial. Wir möchten mit der Kampagne nVoIkswagen spr icht
Türkisch" sowohl türkische Kunden an die Marke binden als
auch ihnen attraktive Services bieten. Die Kampagne kann die
vieffältfgen Bedütfnisse dieser Zielgruppe aufs Beste bedienen.
W&V Würden Deutsch-Türken Sie nicht auf Deutsch verstehen?
Kern Selbstverständlich versteht die überwiegende zahl der hie­
sigen Türken deutschsprachige Kampagnen. Doch die Anspra­
che in der Muttersprache dringt tiefer: Sie spricht Emotionen
und Dinge an, die weit über das rein Sprachliche hinausgehen.

Die türkische Bevölkerung in Deutschland defin iert
ihre Identität in hohem Maße über ihre gemeinsame
Sprache, unabhängig vom Gebrauch des Deutschen in
vielen Alltagssituationen. So kann ein t ürk iscbspra­

ehiger Verkaufsberater seinen Landsmann viel leich­
ter verstehen. Er weiß zudem, welcher Smalltalk geht
und welchen er besser meidet. So entsteht Vertrauen.
Gerade das ist für die Kaufentscheidung türkischer
Kunden äußerst wichtig.
W&V Ihre Bilanz nach zweieinhalb Jahrrn?

Kern Ausgesprochen positiv. In den beteiligten Autohäusern hat
die Zahl türkischer Kunden stark zugenommen. Viele betonen,
dass sie sich durch "Volkswagen spricht Türkisch" ernst genom­
men fühlen. Ich möchte hinzufügen, dass die türkischen Ver­
kaufsberater mit ihrer ausgezeichneten Arbeit wesentlich zum
Erfolg des Projekts beigetragen haben. Vor On , in den VW-Auto­
häusern, verläuft die Zusammenatbeit mit den deutschen Kolle­
gen ausgesprochen gut. Nach zweijähriger Pilotphase gehen wir
nun ein nationales Rollout an. Wir dehnen die Werbung auf den
lV-Bereich aus und erhöhen die zahl der Verkaufsberater.
W&V Gibt es wtit~ Kandidaten fiir solch~ Kampagnen, etwa die
Rus51and-IklJtseh~n ?
Kem Diese Gruppe ist ohne Zweifel interessant . Wir werden
sie weiter im Blickfeld haben. Ob und in welcher Form Volks­
wagen die Russen in Deutschland bewerben wird, kann ich
jedoch augenblicklich nicht sagen. es

" Über das Sprachliche hinaus"
Michael Kern, VW-Vorstand für Vertrieb und Marketing,
über die Kampagne ..Volkswagen spricht Türkisch".

(juter Kontakt
VW spricht

türbsche
Kunden in ihrer

MlItteßPl"ache
an. Und bewegt

sich inihrer
Kultur.

Yildiz stets zweisprachig mit Schwer­
punkt auf Türkisch: Nach andenhalb
Jahren hat Ay YJldiz in der Zielgruppe
einen Bekanntheitsgradvon 80 Prozent.

Werbung in der Sprache der Ziel­
gruppe, sagt Umut Karakas von Data
4U, zeige WeltSChätzung und schaffe
Vertrauen. Die Deutsche Bank etwa hat
in ausgewählten Filialen türkischstäm­
mige Mitarbeiter eingestellt und den
Slogan .,Bankamiz" (,.Die Bank für uns")
proklamien . Da legt der Kundenberater
Landsleuten nicht nur Info-Material in
der Heimatsprache auf den Tisch, son­
dern grüßt sie auch mit einem freund­
lichen .)los geldiniz".
CimSpitzer·Ewu smanR ~~@MN.dt

gen Temperaturen immer anspringen".
Werbung werde von den Immigranten
sehr intensivgelesen. Dennoch seien sie
mit vielen Dingen, die für andere all­
täglich sind, ..noch nicht vertraut", sagt
Dröge. . Das ist ein Lernprozess, der
durch gezielte Werbemaßnahmen auf
den Weg gebracht werden muss."

Wie das phen kann. zeigt das Beispiel
Ay Yildiz: Die von E-Plus gegründete
erste Mobilfunkmarke für Deutsch-Tür­
ken beschäftigt ausnahmslos türkisch­

stämmige Mitarbeiter, die dafür sorgen,
dass die Interessenten adäquat ange­
sprochen werden. ..In allen Kommuni­
kationsrnaßnahmen muss der Kontakt
den kulturellen und traditionellen Ge­
sellschaftsbildern entsprechen". sagt
Geschäftsführer Dogan Calmaz.

Für Deutsche wäre das ein Problem.
Ihr kulturelles Gesellschaftsbild hat mit
dem der Türken weniggemein.Themen
wie Beruf, Freizügigkeit oder Fitness
führen zu negativen Assoziationen. Cal­
maz: .,$tandessen liegt der Fokus bei Fa­
milie, Emotionen, türkischem Humor,
Zusammengehörigkeit und Heimat."
Für die Einführungskampagne wurde
deshalb der türkische Komiker Beyaz
verpflichtet. Zudem kommuniziert Ay

....._... ..-

te l. Kouznetsov: .Blau heißt übersetzt
goluboj. Das steht für Männer mit ande­
rer sexueller Orientierung ."

Das Markenbewu:s:st:sti derjenigen, die
Wurzeln in einem der IS Nachfolge­
staaten der Sowjetunion haben, unter­
scheidet sich erheblich von dem jener.
die immer in Deutschland gelebt haben.
sagt Perer Dröge. Beispiel lkea: Das MO.
belhaus kommt bei den Aussiedlern nur
auf eine gestützte Bekanntheit von 54
Prozent. Lediglich jeder zehnte Eigen­
tümer eines Handys sei Kunde beiT·Mo­
bäe. Andererseits sei unter den Auto­
fahrern der Anteil von Mazda besonders
hoch - weil diese Wagen ,.auch bei eist-
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führen oft
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werden ." Und taugt so nicht mal als
Glücksschwein. Duyars Fazit: Die simple
Adaption von Werbebotschaften kann
nicht funktionieren.

Wennetwa einRtisneranstaher seinen
Katalog ins Russische übersetzt, die Pro­
duktpalette aber nicht den Ansprüchen
der russischen Verbraucher anpasst. hält
sich der Erfolg in Grenzen. .,Das Ange­

00t richtet sich ausschließlich an die rei­
chen Russen, deren Anteil in Deutsch­

land eher gering ausfällt", sagt Andrei
KouznetsOv. Geschäftsführer der Kom­
munikation und Design GmbH. Hanno­
ver.Auch vonder Telekommunikations­
finna Blau.de werde Sensibilität erwer-

MEDIEN FÜR MIGRANTEN IN DEUTSCHLAND
Dit widrtigsttn P1 i,lpi odoktf
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nur wenige Dickschiffe wie die türki­
sche Hürriyet oder die Blätter der Ber­
liner Anbieter Wemer Media und Re­
Line melden ihre Auflagen bei der M \·.
Allerdings wurde kürzlich die Russkaja
Gtnnania wieder aus dem Auflagen­
TÜV herausgenommen.

Umso wichtiger wird die Erstellung ei­
ner übergreifenden Studie fü r die inter­
kultu rellen Medien. Bislang treibt je­
doch nur Peter Dröge die ..Ethno­
AG.MA" voran. "Einzelsrudien der einen
oder anderen ethnischen Gruppe sind
sicher hilfreich", meint der Anzeigen­
leiter von wemer Media. ..Was der
Markt aber benötigt, ist eine valide
Währung, auf deren Grundlage sowohl
die Politik als auch die Wirtschaft Hand­
lungsmaßnahmen ableiten können."

Selbst das Bundesamt für Migra·
tionsaufgahen muss schließlich ein­
räumen , dass ein Fünftel der hier
lebenden Bevölkerung ein noch unbe­
schriebenes Blatt ist.
Mi4:h.1el Stadik B spe<ial~@WUV.de

chaela Schwab, die seit Ende 2006 auch
russische Medien vermarktet: unter an ­
derem den russischen Sender R1V 0,
der im Netz von KDG empfangbar ist.

Wahrend sielt bei der TV-Forsdtung die
beiden größten Konkurrenten im deut·
sehen Markt - Kanal 0 (Euro 0) und
AlV - an den Kosten beteiligen und
durch die wechselseitige Kontrolle für
eine harte Währung sorgen. ähnelt die
Datenlage bei den Printmedien einem
Flickenteppich. Viele Verlage ermitteln
eigene Reichweiten für. ihre Titel, und

- - - - ---.:' .

Peter DrOge, Wemer Media

"Der MARKT
BENÖTIGT eine
valide Währung,
aufgrund derer
Politik und
Wirtschaft
HANDLUNGS·
MASSNAHMEN
ableilen können"

... .....

nachrichten im 1V beginnen. Der
Höhepunkt ist um 21 Uhr - dann wer­
den die beliebtesten türkischen Serien
ausgestrahlt. ,

Werbemarktdaten für e inzelne Ziel­
gruppen und Zeitschienen stellt die
Münchner ARBO-Gruppe zur verfü­
gung, ..das einzige vermarkrungsunrer­
nehmen, das valide und aussagekräfti­
ge Reichweitendaten fü r das türkisch­
sprachige Fernsehen in Deutschland an­
bieten kann", wie Prokuristin Michaela
Sc:hwab betont. ARBO sorgt: für die
Schaltung von Spots in so gut wie allen
türkischen Sendern. Zum Großteil hat
der Vermarkter die lV-Sta tionen und
ihre Werbefenster für Deutschland so­
gar exklusiv im Portfolio. Große Wer­
bekunden mit Zielgruppe Deutsch-Tür­
ken kommen aus den Branchen Fast
Moving Consumer Goods (FMCG),
Bcdy-Care und Kosmetik sowie Pharma.
.Die Automobilbranche ist imVergleich
zur deutschsprachigen Tv-Landschaft
unterreprasennert", beobachtet Mi·

nach weder für Agenturen noch fü r Wer·
bekunden interessant genug. Dabei ver­

spricht Ethnorrade berei ts für ein Bud­

get von 20000 Euro eine ..breit ange­
legte Medienpräsenz". Für den Interna­
tionalen Finanzdienstleister Moneygram
etwa hat die Firma die Mediaplanung
übernommen und 75 we rbeträger in
verschiedenen Sprachen belegt.

Traditionell im Visier der deutschen
Werbekunden stehen hingegen die rund
2,8 Millionen Türkischstämmigen, die
nach den etwa vier Millionen Russisch­
sprachigen die zweitgrößte Migranten­
gruppe bilden. Vor a llem in Berlin ha­
ben sich die etablierten Fullservice­
Agenturen Beys, Cumin, Erk Güner und
KOM auf diese Zielgruppe spezialisiert.
In München sitzen Thlay & Kollegen, die
kürzlich mit der Dual Media auch die
Planung von 'tv-xampegnen ins Porno­
lio genommen hat.

Gründer und Mitgeschäftsführer
Büleru 1lJlay prophezeit denn auch et­
nen wandet der Mediennutzung beiden
Türken in Deutschland: weg von den
türkischsprachigen Printmedien hin zu
den deutsch-türkischen Medien im
elektronischen Bereich. Seiner Meinung
nach werden sich damit die Parameter
des interkultu rellen Marketings "künf·
tig erheblich verändern",

Das World Wide Web etwa stellt
Binsenweisheiten in Frage. "Das Inter­
net ist das einzige und erste Medium, bei
dem die Türken überwiegend deutsch­
sprachige Inhalte nutzen", beobachtet
Joachim Schulte, Geschäftsführender
Gesellschafter des Berliner Marktfor­
schungsumernehmens Oata 4U. Seit
1991 fragt die Firma regelmäßig
Deutsch-Türken nach Medien- und Kon­
sumgewohnheiten und hat bei der
Reichweitenforschung für das fernse­
hen eine Monopolslellung.

Im Unterschied zu anMren SbHflfll er­
rmrtelt Dara 4U eine überwältigende
Dominanz der türkischen Pernsehsen­
der, die hier per Satellit empfangen wer­
den. Das Hauptpublikum sind Frauen
mit 60 bis 70 Prozent der durchschnitt­
lichen Tv-Nurzung. Insgesamt ist in den
türkischen Tv-Haushalten das Iemseh­
gerät bis zu acht oder zehn Stunden täg­
lieh eingeschaltet. Ab 18 Uhr bricht die
Primetime an, weil dann wegen der
Zeitversetzung die tü rkischen Haupt-

R~nd-Deutsdte

finden ein breites
Medienangebot
von Ndchrichtef1
bis lifesly\e.
Sie sM mit rund
'o'itr MiIiontl'1_ ..
grCl8te Migrart­

lengrupptn0,,,.,,..,,,,,.

lnestoff für Deutsch­
runttl Ob T.age.zeitung
oder TV-Ztitsdwitt Mehr

.als 100000 Koodl!n
'l'I'efden hier tl' leidll.
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Hunderte von Heimatka­
nälen. Doch .nur wenige
Angebote werden bislang
auch als WerbetJ äger genutzt:. ..VaeIe eth­
nische Medien fallen durch das Raster",
beobachtet Bernhard Heider, Geschäfts­
führer Ethnotrade Medien- und Veran­
staltungs GmbH, Berlin. Vor allem Print-

ntel mit einer Auf­
lage unter 20 000
Exemplaren sind
seiner Meinung

.--

J
uri Mogilevski ist ein Journalist mit
Vision und langem Atem: Bereits
Ende der neunziger Jahre suchte er

nach Unterstützern für ein Primprojekt,
das die Integration von Migramen in
Deutschland vorantreiben sollte. Seit
März kann der Moskauer seine Idee nun
umsetzen: Als Grüßdungschefredakteur
der Tageszeitung Rheiru;knja Gazera will
Mogilevski den 750 000 russlschspra­
ehigen Mitbürgern in Nordrhein-west­
falen täglich eine "neue Heimat" bieten.

Gestartet mit einer Auflage von
17 000 Exemplaren peilen d ie Heraus.
geber - der Essener WAl·Konzern und
der Berliner ReUne Verlag - als Fernziel
70000 verkaufte Exemplare und Regio­
nalteile in anderen Bundesländern an.
Auch das Werbepotenzial scheint da zu
sein: Air Berlin, Media-Markt, Sarum so­
wie Autohändler und Zahnärzte schal­
ten Anzeigen. .Jmmer mehr deutsche
Unternehmen entdecken das Thema
Ethno-Werbung", meint Mogilevski.

In der Tat in die Kaufkraft der Men­
schen mit Migrationserfahrungen in
Deutschland bedeutend. 15,3 Millionen

Nicht-Deutsche verfu- Lo f\::W:f\
gen nach Bran- l'CI1\\\1\C\\~\\~~:'" -'--'-:.
chenangaben uber UL '__.- .;.. - -'- - -.::

-~. - ~
rund 170 Milliar- :=o-

den Euro. Immens
ist auch das Medien­
angebot für diese
Zielgruppe: Es gibt
mehr als 2500 fremd­
sprachige Publikatio­
nen und etwa 20
Rundfunkprogramme,
die in anderen Spra­
chen senden. Dazu
kommen via Sate lli t

Das Medienangebot für die 15,3 Millionen Migranten ist recht
unüberschaubar. Um die Werbeträger auch im Mediasplit der
Big Spender zu etablieren, ist wohl die Ethno-AG.MA nötig.

Jeder Fün e eine

unbekannte Größe
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