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Viel versprechende Strategie

erzeit leben in Deutschland rund 15,4 Millionen Personen mit Migrationshintergrund, die einen Anteil von fast 19
Prozent an der Gesamtbevélkerung bilden. In manchen GroRstddten und in bestimmten Altersgruppen liegt dieser
Anteil noch wesentlich hoher. Die ethnischen Gruppen weisen nicht nur eigenstdndige Werte und Traditionen auf, son-
dern auch ein spezifisches Konsumverhalten, das ein konsequentes Ethno-Marketing erforderlich macht. Eine zentrale

Zielgruppe stellen die in Deutschland lebenden Tiirken dar.

Mit rund drei Millionen Men-
schen bildet die tiirkischstam-
mige Bevolkerung die groBte
Gruppe unter den Personen mit
Migrationshintergrund, die teil-
weise bereits in der dritten Ge-
neration in Deutschland lebt.
Obwohl diese ethnische Gruppe
mit geschitzten 17 Milliarden
Euro {iber eine beachtliche Kauf-
kraft pro Jahr verfiigt, sind die
Kenntnisse {iber ihr Konsumver-
halten sehr begrenzt. Als Folge
davon gehen zahlreiche Marke-
ting- und WerbemaRnahmen der
Unternehmen an den spezifischen
Bediirfnissen dieser Zielgruppe
vorbei. Ein Ethno-Marketing,
das auf die relevanten Unter-
schiede in Kultur, Lebensstil und
Konsumgewohnheiten gezielt
eingeht, findet daher meist noch
nicht statt. Dies gilt insbesonde-
re auch fiir den Healthcare- und
Pharmabereich.

Vorreiter USA

In den USA haben viele Un-
ternehmen dagegen seit ldnge-
rem klar erkannt, dass eine spe-
zifische Ansprache insbesondere
der lateinamerikanischen, asia-
tischen und afro-amerikanischen
Bevdlkerung fiir den Markterfolg
wesentlich ist. Diese Bevolke-
rungsgruppen bestimmen zuneh-
mend, welche Produkte gekauft
und welche Medien vorrangig ge-
nutzt werden. Das hat z. B. Kon-
sequenzen fiir die Werbebranche,
die ihre Kommunikationskandle
und Botschaften den jeweiligen
Ethnien anpassen muss. Auch im
Marketing der Pharmabranche
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werden kulturelle Unterschiede
der Kunden zunehmend beriick-
sichtigt. Ferner hat das US-De-
partment of Health and Human
Services ein Programm ins Leben
gerufen, das die gesundheitshe-
zogenen Disparitdten zwischen
den ethnischen Gruppen ver-
ringern soll und damit zugleich
den Pharmaunternehmen hilft,
auf diese Unterschiede besser
einzugehen.

Ethno-Marketing in
Deutschland

Wahrend das Ethno-Marke-
ting in den USA bereits weit
fortgeschritten ist, steckt es
in Deutschland erst in den An-
fangen. Es gibt jedoch auch
hierzulande bereits viel verspre-
chende Beispiele fiir ein profes-
sionelles Ethno-Marketing. Dazu
zihlt etwa die Telefonmarke Ay
Yildiz, die sich vollstandig auf
die deutsch-tiirkische Zielgrup-
pe konzentriert. Im deutschen
Einzelhandel findet man immer
haufiger auch Sortimente vor,
die zumindest teilweise nach
ethnischen Aspekten zusam-
mengestellt werden. Ein enormes
Potenzial wird auch im Automo-
bilsektor gesehen. So startete z.
B. Volkswagen vor vier Jahren die
Nutzfahrzeug-Kampagne ,Volks-
wagen Tiirkce konusuyor”, die
sich speziell an tiirkische Gewer-
betreibende richtet. Im Rahmen
dieser Kampagne wurden u. a.
tlirkischsprachige Verkaufsbera-
ter bei den VW-Vertragshdndlern
eingestellt, die auf die Mentali-
tdt und Bedirfnisse der tiirki-

schen Zielgruppe besser einge-
hen konnten.

Die Situation
im deutschen OTC-Markt

Auf Initiative der Werbeagen-
tur Hiibner & Sturk Forte GmbH,
Bensheim, wurde am Institut fiir
Marketing der Technischen Uni-
versitdt Braunschweig eine Pi-
lotstudie zum Kaufverhalten der
tlirkischstdimmigen Bevdlkerung
bei rezeptfreien Medikamenten
durchgefiihrt, weil dazu keinerlei
Informationen vorlagen. In die-
ser ersten Studie wurden im Juli
und August 2008 insgesamt 78
per Zufall ausgewahlte tiirkisch-
stdmmige Personen hinsichtlich
ihres Konsums rezeptfreier Me-
dikamente (u.a. Husten- und Er-
kiltungsmittel, Schmerzmittel,
Beruhigungs- und Schlafmittel,
Magen- und Verdauungsmittel,
Tonika und Geriatrika, Vfitamine
und Mineralstoffe) eingehend
befragt.

Die Untersuchung erbrachte
folgende Ergebnisse: Am hdu-
figsten werden Husten- und Er-
kdltungsmittel gekauft (49 %),
gefolgt von Vitaminen und Mine-
ralstoffen (45 %) und Schmerz-
mitteln (42 %). Dabei sind aber
grolie Unterschiede zwischen den
einzelnen Generationen der tiir-
kischstammigen Bevblkerung zu
beobachten. So kauft die zweite
Generation (25-44 Jahre) Hus-
ten- und Erkdltungsmittel (67
%) sowie Schmerzmittel (50 %)
haufiger als die erste und dritte
Generation (ab 45 bzw. bis 24
Jahre). Allerdings werden rezept-

freie Medikamente in den meis-
ten Féllen nur alle zwei Monate
eingekauft, wobei die Befragten
im Durchschnitt 8,23 Euro pro
Einkauf ausgeben. Bedenkt man
aber, dass diese Angaben aus den
Sommermonaten 2008 stammen,
dann darf man davon ausgehen,
dass die Arzneimittelausgaben in
den Herbst- und Wintermonaten
spiirbar zunehmen werden.

Unseren Ergebnissen zufolge
werden 65 Prozent der rezept-
freien Medikamente von Frauen
und 35 Prozent von Minnern
eingekauft. Es zeigt sich somit,
dass Frauen eine zentrale Ziel-
gruppe fiir das Ethno-Marketing
rezeptfreier Medikamente in der
tiirkischstammigen Bevolkerung
darstellen. Die bevorzugte Ein-
kaufsstdtte bildet bei Husten-
und Erkdltungsmitteln sowie bei
Schmerzmitteln eindeutig die
stationdre Apotheke (67 bzw. 70
%). Interessant ist dabei aber,
dass etwa ein Viertel der Kdufer
die Schmerzmittel in der Tiirkei
kauft oder sich von dort mitbrin-
gen ldsst. Vitamine und Mineral-
stoffe werden dagegen in erster
Linie in der Drogerie oder im Su-
permarkt gekauft. Nur ganz selten
bestellen tiirkischstimmige Mit-
biirger rezeptfreie Medikamente
in einer Internet-Apotheke.

Die Apotheke ist die
wichtigste Einkaufsstatte

Da - abgesehen von Vita-
minen und Mineralstoffen - so-
mit die klassische Apotheke die
wichtigste Einkaufsstatte bildet,
kommt dem Apotheker als Mei-



Marktaufteilung

Identifizierung von Segmenten
anhand der nationalen Herkunft

Charakterisierung der Segmente anhand
kulturspezifischer Merkmale
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Segmentauswahl

Segmentbearbeitung

Ableitung addquater, segmentspezifischer
MarketingmaBnahmen

nungsfiihrer auch eine grundsatz-
liche Bedeutung fiir die Beratung
tiirkischstdmmiger Mitbiirger zu.
In vielen Fillen scheint er seine
Rolle als Berater jedoch noch
nicht ausreichend zielgruppen-
spezifisch zu nutzen, denn die
Befragten messen dem Apotheker
meist keine besondere Bedeutung
fiir ihre Kaufentscheidung bei.

Hinsichtlich der Kaufentschei-
dungskriterien zeigen sich sehr
unterschiedliche Ergebnisse. So
stellt ein hoher Bekanntheitsgrad
des Medikaments aus der Werbung
einen eher untergeordneten Kauf-
grund dar. Bei Husten- und Erkél-
tungsmitteln sowie bei Schmerz-
mitteln legen die Kdufer dagegen
einen hoheren Wert auf die Marke
und - noch stdrker - auf die Qua-
litdt des Medikaments, insheson-
dere in der jlingeren Generation.
Fiir die Qualitétsbeurteilung
diirfte - neben der eigenen Pro-
dukterfahrung - insbesondere
die private Kommunikation mit
Freunden und Bekannten von Be-
deutung sein.

Bei Vitaminen und Mineral-
stoffen dagegen spielt neben der
Qualitdt vor allem ein giinstiger
Preis die ausschlaggebende Rol-
le, kaum jedoch die Marke. Diese
eher nur nachrangige Bedeutung
der Marke fiir die Kaufentschei-
dung legt den Schluss nahe, dass
es den Herstellern rezeptfreier
Medikamente offensichtlich noch
nicht gelungen ist, ihre Marken
im Bewusstsein der tiirkischstam-
migen Bevilkerung prominent zu
verankern. Dies deutet auf ein
Defizit in der zielgruppenspezifi-
schen Kommunikation und damit
auf ein unzureichendes Ethno-
Marketing hin.

Folgende Wiinsche hat die
tlirkischstammige Bevélkerung
an die Verpackungsgestaltung
und die Produktinformation:
Fiir alle drei Generationen sind
verstidndliche Produktbeschrei-
bungen und Verpackungsinfor-
mationen wichtig. Jedoch nur
die jlingere dritte Generation
wiinscht sich diese Informationen
in tiirkischer Sprache, obwohl sie

tiber die vergleichsweise besten
Deutschkenntnisse verfiigt. Die
erste Generation der alteren tiir-
kischstdmmigen Mitbiirger favo-
risiert dagegen einen tiirkischen
Beipackzettel.

Konsequenzen fiir
das Ethno-Marketing

Zu den Konsequenzen unserer
Studie fiir das Ethno-Marketing
zahlt zundchst die Erkenntnis,
dass die zweite Generation der
tlirkischstdmmigen Bevolkerung
die breiteste Zielgruppe fiir das
Marketing darstellt, denn 40 Pro-
zent derin Deutschland lebenden
Tiirken gehdren zu dieser Alters-
gruppe der Personen zwischen 25
und 45 Jahren. Allerdings weicht,
wie oben angedeutet, das Kauf-
verhalten der Angehdrigen der
ersten und dritten Generation
bei rezeptfreien Medikamenten
von dem der zweiten Generation
zum Teil ab. Dieser Befund un-
terstreicht, dass das Ethno-Mar-
keting eine differenzierte Markt-
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bearbeitung sogar innerhalb der
tlirkischstdmmigen Bevilkerung
umfassen muss. Dies ist u. a. in
den unterschiedlichen Ansprii-
chen an die Verpackungsinforma-
tion sichtbar geworden. Ein er-
folgreiches Ethno-Marketing auf
dem Healthcare-Markt muss daher
solche Unterschiede im Kaufver-
halten ethnischer Gruppen krea-
tiv aufgreifen und nutzen.

Die Studie unterstreicht die
groRe Bedeutung einer diffe-
renzierten, segmentspezifischen
Marktbearbeitung, die das Grund-
prinzip des Ethno-Marketings
auch auf dem Healthcare-Markt
bilden muss. Das Marktsegmen-
tierungskonzept muss somit ei-
ne Abgrenzung der Zielgruppen
nach nationalen und kulturellen
bzw. ethnischen Merkmalen der
Kunden ermdglichen. Erst auf
dieser Basis konnen dann gezielt
Marketing-Pragramme entwickelt
werden, die den Besonderheiten
dieser ethnischen Zielgruppen
auch wirklich Rechnung tragen
(siehe Abbildung). <=
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