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Abstract

Ethno-Marketing ist eine spezielle Form der Marktsegmentierung, bel der das angesprochene
Zielsegment eine ethnische Minderheit darstellt. Derzeit kommt Ethno-Marketing gerade in
Deutschland immer noch eine untergeordnete Bedeutung im Marketing-Mix zu, was sich in
den né&chsten Jahren andern durfte. Im vorliegenden Beitrag wird zunéchst ndher auf den Be-
griff Ethno-Marketing eingegangen, um danach die Ziele, Erscheinungsformen und Erfolgs-
voraussetzungen von Ethno-Marketing zu diskutieren. Abschlief3end wird das Praxisbeispiel

Lufthansain Kanada anhand der zuvor beschriebenen theoretischen Ausfiihrungen erdrtert.
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1. Einleitung

Die Welt wird dlter — zumindest die westliche. Der demographische Wandel ist nicht mehr zu stop-
pen und stellt Marketer vor grol3e Herausforderungen: Die Méarkte schrumpfen und die Suche nach
neuen Segmenten wird immer schwieriger. Doch gibt es Uberhaupt noch neue, unberiihrte Kunden-
segmente? Fiindig werden viele in der gezielte Ansprache ethnischer Minderheiten.*Allein in
Deutschland leben 6,72 Millionen Ausléander, hinzu kommen 15,41 Millionen Menschen mit Migra-
tionshintergrund.? Diese Zahlen ergeben zusammengerechnet einen Anteil von 27 % der deutschen
Gesamtbevdlkerung. Genau aus diesem Grund wird Ethno-Marketing immer interessanter, wenn-

gleich auch sich viele Unternehmen, besonders in Deutschland, noch davor scheuen.®

Im Folgenden wird zun&chst der Begriff Ethno-Marketing definiert, um danach auf Ziele, Erschel-
nungsformen und Voraussetzungen des Ethno-Marketing einzugehen. Abschlief3end wird Ethno-

Marketing anhand eines praktischen Beispiels von Lufthansain Kanadaillustriert.

2. Definition von Ethno-Marketing

Das griechische Wort "ethnos" bedeutet auf Deutsch "Volk". Als ethnische Minderheit gilt eine
Gruppe von Personen, die auf dem Territorium eines Staates |eben, der hauptsachlich von einer an-

deren Ethnie bevolkert wird.*

Konkret vereint eine ethnische Minderheit eines oder mehrere der folgenden Attribute:®
= Werte

= Geschichte

= Sprache

= geographische Herkunft

= Literatur

= Religion

= eineMinderheit zu sein.

1vgl. Musiolik (2010), S. 10.

2\/gl. Statistisches Bundesamt (2011), 0.S.

3Vgl. Musiolik (2010), S. 9.

*Vgl. Musiolik (2010), S. 19.

®Vgl. Musiolik (2010), S. 19; Pires/Stanton (2005), S. 2.
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Ethno-Marketing wird in der Literatur als gezielte Ansprache eines Marktsegements, das sich

einzig durch eine ethnische Minderheit definiert, charakterisiert.®

Dabel wird Ethno-Marketing als Teil des Micromarketing bezeichnet. Letzteres gilt als Ansprache
eines eng eingegrenzten Marktsegments durch Unternehmen.” Somit ist Ethno-Marketing eine Stra-
tegie der Marktsegmentierung. Es ist vom Multicultural Marketing abzugrenzen, welches eine
schwéchere Form von Ethno-Marketing darstellt und bei dem die Anwesenheit ethnischer Minder-
heiten zwar mitbericksichtigt wird, jedoch keine zentrale Rolle spielt. Der Hauptunterschied zum
Ethno-Marketing ist, dass beim Multicultural Marketing oft mehrere ethnische Gruppen gleichzeitig
angesprochen werden. ® Eine schematische Abgrenzung der Begriffe Ethno-Marketing,
Multicultural Marketing sowie Mass- und Micromarketing ist Abb. 1 zu entnehmen.
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Angesprochene Zielgruppe(n)

Abb. 1: Begriffsabgrenzung

3. Ziele des Ethno-Marketing

Priméres Ziel von Ethno-Marketing ist meist die gezielte Ansprache ethnischer Minderheiten
durch einen auf die jeweilige Volksgruppe abgestimmten Marketing-Mix oder abgestimmte
Teile des Marketing-Mixes. Somit soll der angesprochene Kunde das Angebot durch seine Ethnizi-

tét als Uberlegen im Vergleich zu Produkten von Wettbewerbern empfinden. Hierbei ist fur die Un-

®Vgl. Pires/Stanton (2005), S. 3.
"Vgl. Pires/Stanton (2005), S. 7.
8Vgl. Pires/Stanton (2005), S. 3.
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ternehmen die Homogenitét einer ethnischen Minderheit in Zusammenhang mit oftmals hohem
Markenbewusstsein von Vorteil.” Durch gleiche Herkunft, Sprache, Religion und weiterem entsteht
ein Zusammengehorigkeitsgefuhl, das sich ein Unternehmen zu Nutze machen kann. Die dabel zu
erreichenden Ziele kénnen sehr vielseitig sein und sind mit Zielen anderer Marketingaktivitaten
vergleichbar. Als Beispiele kénnen hier die Steigerung des Bekanntheitsgrades, die Erhdhung der
Wiederkaufrate oder die Umsatzsteigerung genannt werden.™°

Ethno-Marketing kann auch as Sprungbrett zur Erschlief3ung grofRerer Méarkte verwendet werden.
Hierbei spricht man vom sogenannten Crossover, genauer gesagt vom Ethnic Crossover. Es wird
die Strategie verfolgt, aus einem Nischenprodukt ein Massenprodukt zu etablieren. Erfolgreiche
Ethnic Crossovers sind haufig im Nahrungsmittelbereich und im kulturellen Bereich (z.B. Filme,
Musik) zu finden.** Am urspriinglich fiir die in den USA lebende japanische Minderheit entwickel-
ten Fertig-Sushi l&sst sich exemplarisch eine Crossover-Entwicklung erkennen. Inzwischen hat es
den Einzug in mehr a's 1.000 Supermérkte in den USA gewonnen, und auch in Deutschland kann in
vielen Supermarkte vorgefertigtes Sushi gekauft werden.*

4.Erscheinungsformen des Ethno-Marketing im Marketing-Mix

In Deutschland ist die am meisten umworbene ethnische Minderheit die der Deutschtirken. Dies
hat einen plausiblen Grund: Die ca. 3 Millionen Deutschen tirkischer Abstammung bilden zusam-
men eine Kaufkraft von rund 17 Milliarden Euro, aso 2.200 Euro pro Haushalt und Monat. Zwar ist
das im Schnitt weniger als ein deutscher Haushalt zur Verfligung hat, jedoch gelten Deutschtirken
a's besonders markenaffin und somit als duRerst interessante Marketing-Zielgruppe.® Im Folgenden
werden die Erscheinungsformen des Ethno-Marketing in Deutschland anhand des Marketing-Mixes
erlautert. Einen Uberblick hierzu gibt Abb. 2.

°Vgl. Kleinbrahm (0.J.), S. 1.

19v/gl. Jobber (2010), S. 469.

1 vgl. Grier/Brumbaugh/Thornton (2006), S. 35.
12y/gl. Grier/Brumbaugh/Thornton (2006), S. 35.
3v/gl. WDR (2006), 0.S.
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Ethnomarketing
1
| | | |
Promotion| |Product Price Place
Separate Nutzung |_
Kommunikation [—vorhandener g?ﬁiﬁﬂ‘f | _Vertrieb liber
Produkte Mainstream
Ubersetzung
bestehender
Kommunikation | __Spezielle Vertrieb an
Produkte | _‘ethnische’
Unternehmen/
Handler
__Value Added
Services |_Filiale im
Lebensumfeld
Vertrieb
| ausld@ndischer

Produkte im
Inland

Abb. 2: Erscheinungsformen von Ethno-Marketing

4.1. Promotion

Die meisten Beispiele fur Ethno-Marketing konnen im Bereich der Kommunikationspolitik gefun-
den werden. Der grofdte Unterschied ergibt sich dadurch, ob die Werbung eigens fiir die ethnische
Minderheit kreiert wurde oder ob eine vorhandene Werbung in der jeweiligen Landessprache

iibersetzt wurde.

Ein Beispiel fur eine eigens kreierte Werbung ist ein Plakat von immowelt.de (vgl. Abb. 3), bei dem
eine Muslima (zu erkennen am Kopftuch) neben dem auf Tirkisch angebrachten Slogan "Dairenizi
Simdi bulun: immowelt.de", zu Deutsch "Finden Sie Ihre Wohnung jetzt auf immowelt.de" steht

und somit ihre muslimischen Mitbiirger zur Wohnungssuche anregt.™

% vgl. T-Online (0.J.), 0.S.
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Abb. 3: Werbung von immowelt.de
Quelle: http://www.pi-news.net/wp/uploads/2009/03/2009-03-06 immowelt-tuerkisch.jpg
(Zugriffsdatum: 16.07.2011)

Prinzipiell ist diese Art der Kommunikationspolitik sehr vielseitig. So bewirbt beispielsweise die
Deutsche Bank mit einem turkischsprachigen Werbespot fur "Bankamiz" (turkisch fir "meine
Bank") in ausgewahlten turkischsprachigen Fernsehkandlen Angebote, die spezielle fur tirkisch-
sprachige Birger in Deutschland zugeschnitten sind (vgl. Abb. 4).

Deutsche Bank Gruppe | Deutsche Bank Privat- & Geschéfiskunden | db OnlineBanking

Leistung aus Leidenschaft.
Bankamiz -

. /
e J’ Sizinle ayni dili konusan bankaya hos geldiniz Deutsche Bank
— ] i

BANKAMIZ

Glvenebilecediniz, dilinizi konusan ve sizi anlayan bir banka ile hayat ¢cok
daha kelaydir. Urin ve hizmetleri ile hayat sartlanniza ayak uyduran bir
banka. Iste bu artik miimkiin = Bankamiz ile.

Dil secimi/Sprache -

Anasayfa niz Jriinferimiz Kariyer Suk miz

Abb. 4: Werbung der Deutschen Bank
Quelle: http://www.bankamiz.de/tr/tr _index.html (Zugriffsdatum: 16.07.2011)

Prinzipiell ist jegliche Form der Kommunikationspolitik moglich. Ethno-Marketing kann sowohl
durch klassische Werbung wie Plakate oder TV-Spots als auch fur nicht-klassische Kommunikati-
on, beispielsweise durch Event-Marketing, angewandt werden. Auch Public Relations ist ethnisch
abgegrenzt einsetzbar. Als Beispiel hierfur kann der Mobilfunkanbieter E-Plus genannt werden, der
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mit der Marke "Ay Yildiz" (vgl. Abb. 5) die erste Mobilfunkmarke fir Deutschtirken auf den
Markt brachte und dies mit einer PR-Strategie, die auf tlrkischsprachige Medien fokussiert war,
begleitete. So standen beispielsweise fur Rickfragen von Journalisten tirkischsprachige Unterneh-

mensvertreter zur Verfiigung.™

ﬂy y]ld]z STARTSEITE TARIFE | HANDYS | KUNDENSERVICE | UBERAY YILDIZ
eolus’y

Bestellnotiine: 0800 11 22 134 kostenlos in Deutsch und Torkisch
Sohbet Flat 5000
Bis zu 5.000 Minuten pro Monat' fiir: 'lf.;"tﬁ'g"','é‘
sparen’
+ Anrufe ins tirkische Festnetz

+ Anrufe ins deutsche Festnetz

+ Anrufe zu E-Plus, BASE & AY YILDIZ

PREPAID TARIF-OPTION TOP ANGEBOT

KOLAYKART: e AYDE HANDY NOKIA C3-01

PREPAID MIT BONUSMINUTEN! 3 INTERNET FLAT 500 = 24" Touch-Display

Bis zu 90 Bonusminuten pro \:_\ ) Mobil Ianger mit High Speed surfen, + 5,0 Megapixel Kamera
Auﬂadung2 und sonst nur & Cent — mailen und downloaden + WLAN / USB / Bluetooth |

pro Minute ins gesamte E-Plus
Netz und tirkische Festnetz?

10€/ einmalig
30 Tage® 19,00 €

i Lt

Abb. 5: Werbung von Ay Yildiz
Quelle: http://www.ayyildiz.de (Zugriffsdatum: 16.07.2011)

Eigens kreierte Werbung fir ethnische Minderheiten ist dul3erst zielgerichtet und im Idealfall per-
fekt auf die Zielgruppe abgeschnitten. Allerdings ist diese individuelle Form der Werbung beson-
ders in der Konzeption sehr kostenintensiv. Im Gegensatz dazu steht die Ubersetzung bereits vor-
handener Werbung fir eine ethnische Minderheit. Diese fir Unternehmen relativ einfach umzuset-
zende Form der ethnisch spezifizierten Kommunikation macht sich beispielsweise das IKEA-
Einrichtungshaus Tempelhof zu Nutze (vgl. Abb. 6). Auf einem Plakat ist sowohl auf Deutsch als
auch auf Turkisch der Werbespruch "Hohe Qualitdt und bestes Design zum kleinen Preis” zu lesen.
Diese Werbung ist jedoch weitaus weniger zielgerichtet als die oben beschrieben eigens entwickelte
Kommunikation. Vor allem durch die Verwendung eines Kommunikationskanals fir deutsch- und
turkischsprachige Kunden ist fraglich, ob die ethnische Minderheit zielgerichtet umworben werden

kann. Als Konsegquenz kénnte sich Reaktanz der ethnischen Mehrheit ergeben.

2 vgl. Kohlmann (0.J.), 0.S.
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Abb. 6: Werbung von IKEA
Quelle: Privataufnahme (12.08.2003)

4.2. Product

Im Bereich der Produktpolitik lassen sich drel verschiedenen Erscheinungsformen von Ethno-

Marketing erkennen.

Zum einen werden Produkte, die bereits fiir andere Zielgruppen etabliert sind, speziell fiir
ethnische Minderheiten angeboten. Beispiel hierflr ist Mercedes, die schon seit Mitte der 1990er
Jahre speziell fur die turkische Zielgruppe in Deutschland Ethno-Marketing betreibt, jedoch die
Produkte dafiir unverandert | &sst.*

Die eigenstindige Entwicklung von Produkten fiir eine ethnische Minderheit kann als K6nigs-
klasse des Ethno-Marketing bezeichnet werden, da hier ein immenser Aufwand von Noéten ist und
eine enorme Zielgruppengenauigkeit zu erreichen ist. Beispiel hierfir ist die zum Schweizer Kon-
zern Nestlé gehdrende Marke Maggi. Um auf spezifische Essgewohnheiten islamischer Mitburger
einzugehen gibt es Tltensuppe, die "helal”, aso nach islamischer Tradition, hergestellt wurde (vgl.
Abb. 7). Auf der Website von Nestlé ist die Tirkei nicht in der Liste der Lander, in der Maggi zu
erwerben ist, aufgefiihrt, weshalb davon ausgegangen werden kann dass das Produkt speziell fir im

%vgl. Zeit (2002), 0.S.
vgl. T-Online (0.J.), 0.S.
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Ausland lebende Tirken entwickelt wurde. Neben der Bezeichnung helal ist auf der tirkischspra
chigen Verpackung auch zu lesen, dass das Produkt "tirk mali”, also in der Turkei hergestellt ist.
Dies verdeutlich die Vermarktung speziell an tirkische Moslems.

perey XS T

Abb. 7: Helal-Tiitensuppe
Quelle: http://www.t-online-business.de/ethno-marketing-wie-deutsche-unternehmen-einwanderer-

als-kunden-locken/id 46045426/index (Zugriffsdatum: 16.07.2011)

Das Anbieten von Value Added Services 18sst sich am Beispiel der Deutschen Bank erléautern.
Diese hat in Grof3stédten, die einen hohen Anteil an turkischsprachigen Mitbirgern aufweisen, Fi-
nanzberater mit TUrkischkenntnissen eingestellt. Somit wird fur Produkte, die nicht eigens flr eine
ethnische Zielgruppe entwickelt wurden, ein Zusatznutzen fir eben diese Zielgruppe angeboten.
Schon die Ubersetzung der Website eines Unternehmens fir Migranten |asst sich in diese Kategorie
zdhlen. Vaue Added Services bieten sich besonders im Bereich von Service Hotlines an, da hier je
nach Anrufaufkommen bereits ein Mitarbeiter mit entsprechenden Sprachkenntnissen ausreicht, um
die Bediurfnisse von Migranten zufriedenzustellen und dadurch auch Migranten, die auRerhalb von
Ballungsgebieten leben, angesprochen werden, wohingegen sich ein fremdsprachiger Mitarbeiter in
Filialen mit direktem Kundenkontakt lediglich in Ballungsraumen lohnt.
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4.3. Price

Individuelle Preisgestaltung fir ethnische Minderheiten l&sst sich zumindest in Deutschland noch
sehr selten finden. Ein Beispiel hierfir ist wieder die Deutsche Bank. Ein Deutschtiirke, der ein Gi-
rokonto bei der Deutschen Bank abschlief}t, bekommt fiinf Uberweisungen pro Jahr in die Tirkei
gratis dazu.'® Besonders hervorzuheben ist hier, dass der Zusatznutzen, den der Kunde durch das
besondere Angebot hat, bei deutschstdmmigen Kunden in den meisten Féllen keinen Anklang fin-
den wirde. Somit hat es die Deutsche Bank geschafft, eine differenzierte Preisgestaltung anzubie-
ten, bei dem sich die ethnische Mehrheit nicht benachteiligt fiihlt. Wére das der Fall, ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass der deutschstammige Kunde mit Reaktanz antwortet, sehr hoch.

4.4. Place

Die erste Form von ethnischer Distributionspolitik ist der Vertrieb Uber bereits vorhandene
Mainstream-Kaniile. Als Beispiel hierfir kann wieder die Deutsche Bank genommen werden, die
in ihren bereits vorhandenen Filialen in Deutschland tirkischsprachi ge Beratung anbi etet.

Eine andere Form von Ethno-Marketing im Bereich der Distributionspolitik ist die Belieferung von
speziell fiir eine ethnische Minderheit ausgerichteten Geschéften. So vertreibt Maggi die Helal-
Titensuppe vorwiegend in tiirkischen Superméarkten in Deutschland.™®

Ein weitere Erscheinungsform ist der Vertrieb von Produkten, die urspriinglich fiir ein anderes
Land konzipiert wurden. Der Si3warenhersteller Haribo hat das Potenzial der tirkischen Kauf-
kraft in Deutschland erkannt und vertreibt Helal-Gummibarchen (vgl. Abb. 8), diein der Turke an-

geboten werden, auch in Deutschland, vorzugsweise in tiirkischen Supermarkten.

8\v/gl. Bankamiz (0.J.), 0.S.
¥ygl. T-Online (0.J)), 0.S.
2ygl. T-Online (0.J.), 0.S.
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m.

T HARBO’ YLA MUTLU OL
Abb. 8: Helal-Gummibdrchen

Quelle: http://www.t-online-business.de/ethno-marketing-wie-deutsche-unternehmen-einwanderer-

als-kunden-locken/id_46045426/index (Zugriffsdatum: 16.07.2011)

Eine komplett auf die Bediirfnisse einer Minderheit angeglichene Filiale im Lebensumfeld die-
ser Minderheit stellt die vierte Form der ethnisch orientierten Distributionspolitik dar. In Deutsch-
land konnten die Autoren hierzu kein Beispiel finden, jedoch lasst sich dies beispielsweise im chi-
nesischen Stadtteil in Toronto (Kanada) bei der TD Bank beobachten. Die kanadische Bank betreibt
dort eine Filiale, die von auf3en nicht als kanadische Bank erkenntlich ist — lediglich das TD-Logo
ist gleich wie in alen anderen Filiaen, die Beschriftung sowie Werbung und Schilder im Laden be-
stehen jedoch lediglich aus chinesischen Schriftzeichen. Zwar sprechen die Bankberater auch Eng-

lisch, sie sind jedoch durchweg chinesischen Ursprungs und somit Mandarin-M uttersprachler.

Zusammenfassend &8sst sich sagen, dass die verschiedenen Elemente des Marketing-Mixes auch bei
Ethno-Marketing oft vereint werden. Ein gutes Beispiel hierfir ist die E-Plus Tochter Ay Yildiz (zu
deutsch "Mond und Sterne"), die die Elemente Price, Promotion und Product in eéinem integrierten
Marketing-Mix vereint.
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5. Voraussetzungen fiir erfolgreiches Ethno-Marketing

Um Ethno-Marketing effektiv einsetzen zu kdnnen, mussen verschiedene Grundvoraussetzungen
vom Unternehmen und von der anzusprechenden Zielgruppe gewdahrleistet sein. Im Unternehmen
muss zunéchst die Uberzeugung bestehen, dass sich durch die Ansprache ethnischer Minderheiten
andere angesprochene Zielgruppen nicht vom Kauf abhalten lassen. Diese Form des Ethnozentris-
mus ist bis dato der Hauptgrund, weshalb Ethno-Marketing nur selten Anwendung findet.?* Unter
Ethnozentrismus versteht man die Tendenz, dass Menschen andere Menschen in ihrer Umgebung
meist am eigenen Lebensstil messen und beurteilen — dabei wird der eigene Lebensstil oft as ho-

herwertiger empfunden.?

Des Weiteren muss ein breites Wissen iiber die angestrebte Zielgruppe bestehen. Oft werden
hierfiir spezielle Sprachkenntnisse gebraucht.® Ferner sind vor allem bei international tétigen Un-

ternehmen Marketing-Richtlinien, die Ausnahmen zulassen, von groRem Vorteil.**

Hintergrund ist
der, dass bei spielsweise Farben in verschiedenen Kulturkreisen unterschiedlich interpretiert werden.
Sofern diese internen Kriterien erflllt sind, muss im Hinblick auf die anzusprechende Zielgruppe
gewdhrleistet sein, dass sich die Konsumbediirfnisse und Vorztige der ethnischen Minderheit von
denen anderer Minderheiten bzw. der im jeweiligen Land lebenden Mehrheit unterscheiden. Aul3er-
dem braucht es eine gut funktionierende, auf die ethnische Minderheit zugeschnittene Medienland-

schaft vorhanden sein.*® Zusammenfassend sind diese Erfol gsfaktoren in Abb. 9 dargestelt.

e kein Ethnozentrismus )
e Wissen iliber ethn. Minderheit
e Evtl. Sprachkenntnisse

Inte I'N | - AuRnahmen zulassende Guidelines )
eAbhebung der Konsumbediirfnisse/Vorziige
*Gut funktionierende Medienlandschaft

Extern |

Abb. 9: Voraussetzungen fiir erfolgreiches Ethno-Marketing

Zy/gl. Musiolik (2010), S. 19.

Zy\/gl. Musiolik (2010), S. 19.

Zy\/gl. Musiolik (2010), S. 31.

2 \/gl. Wendland (2011), Telefonat.

% ygl. Musiolik (2010), S. 35; Pires/Stanton (2005), S. 6.
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6. Praxis-Beispiel: Ethno-Marketing bei Lufthansa Kanada

Schon seit viden Jahren bedient sich Lufthansa des Ethno-Marketings, um gezielt Fllge in die
Heimat ethnischer Minderheiten zu bewerben. In den USA betreibt Lufthansa hierzu die eigenstén-
dige Website www.weflyhome.com, auf der ethnische Minderheiten mit Sonderangeboten zum Ti-
cketkauf angeregt werden. Ein noch interessanteres Beispiel ist Lufthansa Kanada, da hier ein
Grofdteil der Kommunikationspolitik an ethnische Minderheiten gerichtet ist. Die folgenden Er-
kenntnisse werden sind auf Erfahrungen des Co-Autors wahrend eines sechsmonatigen Praktikums
bei Lufthansa Toronto sowie einem Experteninterview mit der Marketingmanagerin von Lufthansa
Kanada gestiitzt.

Da Kanada Lufthansa-intern als nicht-strategischer Markt gilt, ist das Werbebudget dementspre-
chend klein und l&sst keine grofien Kampagnen zu, die eine breite Zielgruppe ansprechen konnte.
Somit konzentriert sich die Fluggesellschaft in ihrer Kommunikation auf zwei Segmente: ethnische
Minderheiten und Industriezweige wie zum Beispiel die Olindustrie. Am Beispiel der Stadt To-
ronto l&sst sich schnell sehen, warum Kanada ein fur Ethno-Marketing besonders attraktives Land
ist: 50 % der Menschen, die in Toronto leben, wurden auf3erhalb Kanadas geboren. Ein &hnliches
Bild ergibt sich auch in anderen kanadischen Grofstadten wie VVancouver oder Montreal .® Ein wei-
terer Grund fur Ethno-Marketing bel Lufthansa ist, dass eine grof3e Zielgruppe, bei der Lufthansa
bekannt ist und die meist sehr gerne mit der Fluglinie fliegt, in Kanada selbst eine ethnische Min-
derheit ist: Die in Kanada |ebenden Deutschen.

Intern sind alle in Tell 5 beschriebenen Voraussetzungen fiir Ethno-Marketing erfillt. Ethno-
zentrismus ist im international tétigen Konzern fir die Mitarbeiter, die meist schon seit mehr als 20
Jahren fur Lufthansa arbeiten, kein Thema. Dies |&sst sich auch daran erkennen, dass im zwolfkop-
figen Team in Toronto acht verschiedene Nationen vertreten sind. Dies ergibt auch ein grof3es Wis-
sen Uber verschiedene ethnische Minderheiten. Gepaart mit einem Grundinteresse an anderen Kul-
turen ist dies eine ideale Voraussetzung. Dadurch sind auch verschiedene Sprachkenntnisse gege-
ben, alerdings nicht fur ale umworbenen ethnischen Zielgruppen. Diese ergeben sich jedoch zum
einen durch langjahrige Kontakte, zum Beispiel mit der russischen Gemeinde in Toronto, zum an-
deren sind auch die Partner, wie zum Beispiel die Betreiber von Websites, meist offen, eine Anzei-

ge, die auf ihrer Website geschaltet wird, in ihre Landessprache zu Ubersetzen.

% vgl. Poisson (2011), 0.S.
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Auch die externen Voraussetzungen sind gegeben. Die Bedirfnisse eines Migranten, der nach
Hause fliegt, heben sich klar von denen eines Touristen ab, der in den Urlaub fliegt. Vor allem das
Zielland ist fur die ethnische Minderheit vollig indiskutabel, da Freunde und Familie besucht wer-
den wollen. In vielen Féllen ist auch eine gut funktionierende Medienlandschaft gegeben, da viele
der ethnischen Gemeinden in Kanada eine eigene Website haben wie zum Beispiel
www.russianpagesallmontreal.com oder es Magazine, Zeitungen oder sogar Radiosender fur die
ethnische Minderheit gibt.

Ethno-Marketing ist bei Lufthansa auf zwel Séulen gestiitzt: Vertrieb und Kommunikationspolitik.
Die Vertriebsmitarbeiter besuchen regelmaliig Reisebiros, die sich auf die Vermittlung von Rei-
sen fur ethnische Minderheiten speziaisiert haben, zum Beispiel indische Reisebiros, deren Kun-
denstamm hauptsachlich aus Indien stammt. Hierbei wird auch auf die Sitten und Brauche der je-
weiligen Minderheit Ricksicht genommen. In Vancouver bekommt beispielweise jeder indische
Mitarbeiter eines Reiseblros an Diwali, dem hdchsten Feiertag in Indien, eine dem Brauchtum ent-
sprechende Lufthansa Diwali-M {inze Uberreicht.

Der Bereich Promotion lésst sich in Sponsoring und Online-Promotion gliedern. Ethnische
Sponsorships sind zum Beispiel das der deutschen Schule, des russischen Festivals oder des Euro-
pean Film Festivals in Toronto. Besonders der Bereich "ethnic online marketing” hat sich in den
letzten Jahren zu einem sehr lukrativen Geschéft mit hohem Return on Investment etabliert.?” Dabei
sind die geringen Kosten entscheidend. Ein Online-Banner auf der Website der russischen Gemein-
de in Montreal kostet zum Beispiel 50 kanadische Dollar pro Monat. Hintergrund ist, dass die Seite
zwar quantitativ von vergleichsweise wenig Menschen besucht wird, diese Besucher jedoch fir
Lufthansa qualitativ enorm hochwertig sind, da sie perfekt zur gewiinschten Zielgruppe passen. Ein
Beispiel einer Anzeige, die von Lufthansa auf Russisch geschaltet wurde, ist Abb. 10 zu entneh-

men.

lufthansa.com

L | .. ) Mnanupyete cBoit cnegyiowmii nonet gomoin? Lufthansa o
- -3 4 N\
", i netaet B 7 ropofgoB Poccun. Huzkne LeHbl Ha nonetbl Ha NS, Lufthansa

Abb. 10: Werbung von Lufthansa in Kanada
Quelle: http://www.lufthansa.com/ca/en/Homepage (Zugriffsdatum: 14.06.2011)

#'vgl. Wendland (2011), Telefonat.
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7. Fazit

Ethno-Marketing ist ein Trend, der jedoch noch langst nicht etabliert ist. Besonders die Angst,
durch Ethno-Marketing-Mal3nahmen bestehende Kundengruppen zu verlieren, ist immer noch ein

grolRes Hemmnis fiir viele Unternehmen. Diese Angst wird oft (iberschétzt.?®

Die Grundvoraussetzungen fur erfolgreiches Ethno-Marketing durfen jedoch nicht aul3er Acht ge-
lassen werden, besonders das Wissen Uber die umworbene Minderheit ist von grof3er Wichtigkeit.
Hilfe geben kdnnen speziell auf Ethno-Marketing ausgerichtete Agenturen, die sich in den letzten
Jahren in Deutschland entwickelt haben. Besonders das Beispiel Lufthansa Kanada zeigt, dass mit
geringem Mitteleinsatz durch Ethno-Marketing gute Erfolge erzielt werden konnen. Wichtig ist vor
allem, dass sich die angesprochene Minderheit ernst genommen fuhlt. Zwar |asst sich das Lufthan-
sa-Modell nur auf wenige Industrien Ubertragen, dennoch ist besonders im Bereich der Konsumgu-
terhersteller enormes Potenzial gegeben.”Vor allem fiir bereits international tétige Unternehmen
kann Ethno-Marketing besonders interessant sein: Hier kann auf bereits vorhandene Ressourcen wie
zum Beispiel vorhandene Mitarbeiter im Heimatland der Minderheit zurtickgegriffen werden, um
eine optimale Ethno-Marketing-M al3nahme einzufiihren. Des Weiteren konnen Produkte, die bereits
im Heimatland eines Migranten etabliert sind, in anderen Landern eingefuhrt werden und den

Kaufgewohnheiten der Minderheiten angepasst vertrieben werden.

%y\/gl. Kidlmann (2004). S. 1.
#vgl. Musiolik (2010), S. 28.
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