





Zusammenfassung
Work in Progress # 124

Beurteilung von herkunftsland-
bezogenen und -neutralen Ange-
botselementen im Mobilfunk

Aufgrund der mehr als 2,5 Millionen in
Deutschland lebenden Konsumenten mit
tiirkischen Wurzeln werden Méglichkeiten
der herkunftsland(HL-)sensitiven Ange-
botsgestaltung fiir Deutschtiirken als eine
Art der Marktsegmentierung seit geraumer
Zeit von Unternehmen umgesetzt und in der
betriebswirtschaftlichen Literatur erdrtert.
Die empirische Fundierung der Mehrzahl der
Veroffentlichungen ist jedoch schwach. Die
wenigen empirischen Arbeiten unterlassen
es zumeist, Praferenzeffekte mehrerer HL-
sensitiver und -neutraler Angebotsmerkmale
beiDeutschtiirken gleichzeitig zu betrachten.
Der vorliegende Beitrag erkundet deshalb
fiir drei HL-bezogene Merkmale und ein HL-
insensitives Gestaltungselement von Mo-
bilfunkangeboten, wie stark deren Einfluss
aufin einer schriftlichen Befragung von 249
Deutschtiirken per Conjoint-Analyse ermit-
telten gedulRerten Angebotspraferenzen ist.
Weiter wird untersucht, ob sich Segmente von
Deutschtiirkenidentifizierenlassen, die hin-
sichtlich ihrer Praferenzen beziiglich der Mo-
bilfunkangebotsgestaltung heterogen sind.
Die Analysen zeigen, dass im Mobilfunkge-
schéft (1) ein HL-neutrales Angebotsmerkmal
(Endgeratetyp/-marke) die Angebotsbeur-
teilung in der Stichprobe fast ebenso stark
beeinflusst wie drei HL-bezogene Preis- und
Kommunikationsmerkmale zusammen und (2)
Deutschtiirken sich beziiglich ihrer Angebots-
praferenzen in vier Untersegmente gliedern

Schliisselbegriffe:

lassen. Die Subsegmentmitglieder divergieren
wiederum vor allem beziiglich ihrer Alters- und
Geschlechtsstrukturen sowie ihres deutsch-
landbezogenen Akkulturationsgrades.
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Weltweit hat in den letzten Jahrzehn-
ten oft aus 6konomischen Griinden eine
grofRRe Zahlvon Menschen das eigene Ge-
burtsland zumeist fiir immer verlassen,
um in einem anderen Land zu leben und

zu arbeiten. Dieser Trend wird sich zu-
kiinftig noch verstarken (vgl. 0ECD 2012).
Vor diesem Hintergrund wird auch in der
betriebswirtschaftlichen Forschung
und Praxis dem spezifischen Konsum-
verhalten von Personen, die nicht die
Staatsangehorigkeit ihres Wohnlandes
haben oder die zwar Staatsbiirger ihres
Wohnlandes sind, aber selbst im Ausland
geboren wurden oder bei denen mindes-
tens ein Eltern-/GroRRelternteil nicht aus
dem Wohnland stammt (= Migranten oder
Konsumenten mit Migrationshintergrund;
vgl. Statistisches Bundesamt 2011, S. 5-7),
vermehrt Beachtung geschenkt (vgl. als
Forschungsbestandsaufnahmen Coskun
2011, S. 29-50; Gerpott/Bicak 2011, S. 100-
102; Schneider/Coskun/Kelemci Schneider
2010, S. 165).

Werden Migranten von Unternehmen
unter bewusster Bezugnahme auf ihre
ethnisch-kulturelle Identitdt gezielt
und anders als die einheimische Mehr-
heitsbevélkerung angesprochen, so wird
dieser Ansatz der segmentspezifischen
Marktbearbeitung als Ethno-Marketing
bezeichnet (vgl. Cinar 2003, S. 24; Ger-
pott/Bicak 2011, S. 98; Kulinna 2007, S.
9). Ethno-Marketing liegen die Pramissen
zugrunde, dass (1) sich die ethnisch-kul-
turellen Identitdten von Migranten und
Nicht-Migranten deutlich unterscheiden
und (2) diese Identitdtsunterschiede sich
aufReaktionen von Konsumenten auf den
Einsatz von Marketing-Instrumenten und
auf deren Kaufverhalten auswirken.

Hierbei wird mit dem Konstrukt der
ethnischen Identitdt abgehoben auf den
individuellen subjektiven ,sense of be-
longing to an ethnic group and the part

of one’sthinking, perceptions, feelings,
and behavior, that is due to that ethnic
group membership.” (Rotheram/Phinney
1987, S. 13). Der Grad der ethnischen
Prdgung des Selbstbildes einer Person
erfasst die subjektive Lebensrelevanz
der Zugehorigkeit einer Person zu einer
Volksgruppe, die davon iiberzeugt ist,
aus demselben, oftin einem bestimmten
Territorium lebenden sozialen Kollektiv
abzustammen, welches wiederum durch
kulturelle Gemeinsamkeiten wie Sprache,
Kleidung, Religion, Musik, Speisen oder
anderes Brauchtum nach aulRen erkenn-
bar von anderen Vélkern abgrenzbar ist
(s. Cokley 2007, S. 225; Hofstede 2010,
S. 9-10; Zick 2010, S. 80). Demnach sind
ethnische und kulturelle Identitdten so
untrennbar miteinander verwoben, dass
es im Schrifttum iblich ist, diese bei-
den Identitatsfacetten als synonym zu
verstehen (s. etwa Michaelis et al. 2008,
S. 4; Ogden/0gden/Schau 2004, S. 1; Zick
2010, S. 418).

Die ethnische Identitdt einer Person er-
gibt sich nicht zwangslaufig aus ihrer
Staatsangehorigkeit und damit ihrer
nationalen Identitdt, da innerhalb ei-
nes Staates auch mehrere Volksgruppen
beheimatet sein konnen (z.B. in der
Tiirkei neben Tiirken auch Kurden und
Zaza) und da die objektiv bestimmbare
Staatsangehorigkeit nicht der wichtig-
ste Bestimmungsfaktor des AusmalRes
der subjektiven ethnischen Orientie-
rung von Menschen sein muss (vgl. Wi-
lamowitz-Moellendorff 2001, S. 16-17).
Um dieser Moglichkeit einer Divergenz
von ethnischer und nationaler Identitdt
Rechnung zu tragen, wird im Folgenden
fiir Marketingmallnahmen, die auf das
Herkunftsland eines Migranten abheben,
nicht der populére, aber ungenaue Begriff
des Ethno-Marketing verwendet, sondern
von einer herkunftsland(HL-)bezogenen
Vermarktung gesprochen.

Davondenin Deutschland lebenden Mi-
granten, Personen, deren Herkunftsland
direkt oder indirekt die Tiirkei ist, mit
groRem Abstand die grof3te nationale
Gruppe bilden (s. Statistisches Bundesamt
2011, S. 64) und iiber eine erhebliche
Kaufkraft verfiigen (vgl. Cinar 2003, S.
24-25; Coskun 2011, S. 25; Statistisches
Bundesamt 2011, S. 212-213), verwun-
dert es nicht, dass in Wissenschaft und
Praxis HL-bezogenes Marketing fiir in
Deutschland wohnende Konsumenten mit
tiirkischen Wurzeln (,Deutschtiirken”)
besondere Aufmerksamkeit gefunden hat.
Allerdings wird die betriebswirtschaftli-
che Literatur bislang durch einen hohen
Anteilvon ,Erfolgsberichten/-rezepten”
von Praktikern geprdgt (s. etwa Biicker
2006; Cinar 2003; Gehl 2006; Hoffmann/
Demirel 2011). Wissenschaftlich aussa-
gefdhige empirische Studien zu Konsu-
meinstellungen, -praferenzen und -ver-
haltensweisen von Deutschtiirken sind
demgegeniiber vergleichsweise selten
(s. als positive Ausnahmen Anzengruber
2008; Aygiin 2005; Coskun 2011; Kulinna
2007; Michaelis et al. 2008; Schneider/Cos-
kun/Kelemci Schneider 2010). Die wenigen
einschlagigenwirtschaftswissenschaftli-
chen Arbeiten beriicksichtigen durchweg
nicht, dassin der Praxis tiirkeibezogene
Angebotselemente oft gemeinsam mit
nicht-tiirkeibezogenen Marketingbau-
steinen verwoben werden. Beispielsweise
kann eine Zeitschriftenanzeige fiir einen
Pkw einerseitsin tiirkischer Sprache ver-
fasstsein, aber andererseits ein Foto des
Fahrzeugs umfassen, das keine Beziige
zur Tiirkei aufweist, sondern generell
beider Vermarktung unabhdngig von der
nationalen Herkunft potenzieller Kaufer
zum Einsatz kommt. AuRerdem gehen frii-
here Untersuchungen mit Ausnahme von
Michaelis et al. (2008) nicht hinreichend
darauf ein, dass mehrere HL-bezogene
Vermarktungselemente (z. B. Preis, Marke
und Werbung) gleichzeitig auf Konsu-



menten einwirken konnen. Angesichts
dieser Forschungsliicken riickt der eigene
Beitrag die Frage in den Mittelpunkt,
welches relative Gewicht verschiedene
Angebotsmerkmale, die teilweise, aber
nicht durchweg HL-bezogen gestaltet
sind, bei der Bewertung von bzw. Préfe-
renzbildung fiir Absatzleistungen durch
tiirkischstdmmige Kunden in Deutsch-
land haben.

Diese Frage wird exemplarisch anhand
von Mobilfunkangebotsbiindeln adres-
siert. Die Leistungskategorie wurde
ausgewahlt, weil fiir sie in Deutschland
seit 2005 fiir tiirkischstammige Perso-
nen HL-sensitives Marketing, das iiber
bloRRe fremdsprachige Werbekampagnen
hinausgeht, realisiert wird (vgl. Hoff-
mann/Demirel 2011). Folglich darfin einer
Feldstudie davon ausgegangen werden,
dass fiir Untersuchungsteilnehmer eine
derartige Marketingausrichtung fiir die
Leistungskategorie nicht neu/unreali-
stischist.

Dariiber hinaus erweitert die vorliegen-
de Arbeit den Erkenntnisstand zum HL-
bezogenen Marketing fiir Deutschtiirken
dadurch, dass sie starker als etliche frii-
here Studien der These der zunehmenden
Heterogenitadt tiirkischstdammiger Konsu-
menten in Deutschland (s. etwa Dressler/
Kéten 2007, S. 32; Schneider/Coskun/
Kelemci Schneider 2010, S. 174; Trebbe/
Weifs 2007, S. 138) Rechnung trdgt. Dies
erfolgt, indem gepriift wird, inwiefern
(a) sich im Segment der Deutschtiirken
Untergruppen identifizieren lassen, die
sich hinsichtlich ihrer Praferenzen fiir
verschiedene Elemente von Mobilfunkan-
geboten signifikant unterscheiden, und
(b) solche Subgruppen beziiglich der Aus-
pragungen von sozio-demographischen
Merkmalen, Mobilfunkkonsumvariablen
und Akkulturationsindikatoren diver-
gieren.

Mit den umrissenen zwei inhaltlichen
Schwerpunkten erweitert die eigene Ar-
beit nicht nur den wissenschaftlichen
Erkenntnisstand zur Bewertung von HL-
abhdngigen Angebotselementen durch
tiirkischstammige Personen in Deutsch-
land. Vielmehr lassen sich aus ihr auch
praktische Hinweise fiir Mobilfunkan-
bieter dazu ableiten, wie Marketingele-
mente zu gestalten sind, damit sie Pra-
ferenzen deutschtiirkischer Nachfrager
entsprechen und wie eine weitergehende
Differenzierung der Gestaltung von An-
geboten fiir verschiedene Subgruppen
von Deutschtiirken in Deutschland vor-
genommen werden konnte.

Der weitere Beitrag ist wie folgt aufge-
baut: In Kap. 2 werden die betrachteten
Elemente von Mobilfunkangeboten er-
lautert und Forschungsfragen formuliert.
Dann werden die empirische Erhebung
und insbesondere die Limit Conjoint-
Analyse als Methodik, auf die primdr
zur Beantwortung der Untersuchungs-
fragen zuriickgegriffen wurde, sowie die
empirischen Befunde dargestellt. Das
Schlusskapitel diskutiert zusammenfas-
send sich aus den Resultaten ergebende
Schlussfolgerungen fiir die Praxis und
die weitere Forschung.





