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eulich waren wir zu Besuch bei
S, einer kleinen ,Ethnomarke-
gentur” in Berlin, und lieRen
erkliren, was Ethnomarketing

»Ethnomarketing ist zum
mpfwort geworden. Weil die
nturen, die sich auf dem Markt
Ethnomarketingagenturen posi-
eren, nicht in der Lage sind, als
ormale Agentur zu iiberleben.*
Gememt war die Konkurrenz,
das eigene Unternehmen. Ahn-
> Aussagen horten wir oft in den
glen Interviews, die Matthias Kulin-
a im Rahmen seiner Doktorarbeit
* Ethnomarketing gefithrt hat.
ist klar geworden: Jeder Inter-
fte hat seine eigene Version vom
chift mit dem Marketing fiir
ken in Deutschland®, denn das
es, um was es im Wesentlichen

Ethnomarketing geht. Einig
sich alle darin, dass Tiirken und
tsche unterschiedlich konsumie-
und unterschiedlich auf Wer-
o reagieren, daher sei es nur lo-
h, sie unterschiedlich zu bewer-
in riesiges Potential fiir die
e Wirtschaft wird gesehen.
en den ,Tiirken gibt es dann
die ,Russen“ und die ,Polen”
eutschland als Zielgruppe, wel-
enfalls gute Geschifte verspre-

nomarketing braucht Unter-
schiede zwischen Tiirken und Deut-

D Son-E

TPy
il / Club Halikamas

1.6

.I:ei Bauchtinzerinnen und Lehrern: Werbung eines Berliner Radiosen-
filr junge Tiirken in Deutschland.

SAMSTAG
im Metropol

am U-Bahn Nellendoriplatz

Eintritt: 10,- €
Einlass: 2100 Uhr

—FOTO: METROPOL

schen, denn was wire Ethnomarke-
ting ohne diese Unterschiede? Dabei
hat jedes Unternehmen eine andere
Vorstellung von der als ,Tiirken in
Deutschland“ konstruierten Zielgrup-
pe und sieht andere Unterschiede ih-
rer Zielgruppe zur ,normalen“ Bevél-
kerung. Es besteht quasi eine Konkur-
renz unter den Werbetreibenden {iber
das richtige Bild der Tiirtken in
Deutschland. So erklirte mir der Mar-
ketingleiter von Metropol FM, dem Ra-
diosender fiir junge Deutsch-Tiirken
in Berlin: ,Was man den Tiirken ge-
ben muss: Sie essen mit Musik, sie
trinken mit Musik, sie tanzen mit Mu-
sik, sie sterben mit Musik, sie heiraten
mit Musik, sie feiern mit Musik, sie
weinen mit Musik ... Die Musik ist in
allen ihren Lebensphasen iiberall pri-
sent. Mit ihrer eigenen Musik. Das ist
bei den Deutschen nicht so.”
Matthias Kulinna denkt an seinen un-
musikalischen deutsch-tiirkischen
Freund. Der Geschiftsfithrer von
DatagYou, einer Marktforschungs-
agentur, die sich auf Tirken in
Deutschland spezialisiert hat, hebt be-
sonders die Tabus hervor, die es beim
Ethnomarketing zu beriicksichtigen
gebe: ,Ein Hund, der sich da auf den
Fliesen in die Kiiche legt und sich dabei
wohl fithlt, oder ‘ne Katze oder so was,
ist bei einem Tiirken absolut undenk-
bar. Hunde und Katzen sind niederes
Getier, das kommt nie und nimmer in
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die Kiiche rein bei einem Tiirken.”

Matthias Kulinna denkt an seine
langjihrige tiirkische Freundin in Is-
tanbul, an ihre {iber alles geliebte Kat-
ze, und meldet Zweifel an. Doch die
Antwort fillt eindeutig aus: ,Doch,
das ist so. Schauen Sie mal, wie Tiir-
ken mit solchen Tieren umgehen.
Die kriegen allenfalls einen Tritt und
werden in den nichsten Fluss ge-
schmissen. Das ist so, wie die das zu
Hause auf dem Land kennen gelernt
haben, die Tiirken.“

Fazit: Es gibt nur dann Unterschie-
de zwischen Deutschen und Tiirken,
wenn an diese geglaubt und wenn
diese gesucht werden. Doch liefen
sich nicht auch ,ethnische Unter-
schiede“ zwischen der Gruppe der
Bauchtinzerinnen und Lehrer auf
der einen Seite und Oberstudienri-
ten und Dachdeckern auf der ande-
ren Seite finden? Warum suchen wir
im einen Fall die Differenz und fin-
den die Suche danach im anderen
Fall unsinnig? Unterschiede gibt es
nur zwischen einzelnen Menschen.

Die Begriffe ,Tiirke“ und ,Deut-
scher” sowie ,tiirkische Kultur” und
.deutsche Kultur® sind Konstrukte.
Beim Ethnomarketing fiillt jedes Un-
ternehmen die Begriffe mit dem In-
halt, der fiir das eigene Marketing ge-
eignet erscheint, produziert und
kommuniziert die eigenen stereoty-
pen Vorstellung von der Zielgruppe.
Dabei kann noch nicht einmal einver-
nehmlich abgegrenzt werden, wo
»der Tirke* aufhért und ,der Deut-
sche” anfingt. Es gibt weder ethni-
sche noch kulturelle Grenzen, aufler
denjenigen, die wir ziehen, und die
kann jeder anders ziehen.

Doch warum ist Ethnomarketing
in vielen Fillen erfolgreich? Es ist
das Gefiihl vieler Menschen mit tiir-
kischem Migrationshintergrund, in
Deutschland nicht akzeptiert zu
sein. Ethnomarketing kompensiert
dieses Gefiihl: Unternehmen, die
Ethnomarketing betreiben, heifen
diese Menschen in Deutschland will-
kommen.
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— Matthias Kulinna promoviert zum
Thema , Ethnomarketing in
Deutschland". Seine Arbeit wurde
vom Zentrum fiir Interkulturelle
Studien in Mainz geférdert. Frank
Huber ist Professor fiir Marketing

an der Universitét Mainz




