Marketing

In der multikulturellen Gesellschaft
steigt bei vielen Unternehmen und
Dienstleistern das Bewusstsein, dass
die Bediirfnisse von Menschen mit
verschiedenartigem kulturellen Hin-
tergrund nicht vernachlassigt wer-
den dirfen, wenn man sie als Kun-
den gewinnen und binden mochte.
Auch im Gesundheitswesen ist das
Wissen um die kulturellen Beson-
derheiten ethnischer Zielgruppen
von nicht zu unterschatzender Be-
deutung. Der vorliegende Artikel
stellt das Konzept des Ethno-Mar-
ketings am Praxisbeispiel eines Sani-
tatshauses vor, das sich in Zusam-
menarbeit mit dem BIV-OT und im
Rahmen einer Diplom-Arbeit zu die-
sem Thema besonders auf die Be-
treuung von tiirkischsprachigen Kun-
den vorbereitet hat. AbschlieRend
werden einige Tipps zum Umgang
mit dieser Kundengruppe gegeben.

In a multicultural society, there is an
increasing awareness within com-
panies and service industries that
the needs of people with different
cultural backgrounds must not be
neglected if you want to gain and
keep them as customers. Also in the
healthcare business the knowledge
of cultural particularities of different
ethnic target groups has an impor-
tance not to be underestimated, e. g.
for the planning of marketing activi-
ties. The following article introduces
the concept of ethnic marketing with
a practical example of a healthcare
supply shop that has especially pre-
pared itself for the care of turkish-
speaking customers. This project
was carried out in cooperation with
the German Association of Ortho-
paedic Technology for O & P and
within the framework of a bachelor
thesis on this subject. Finally, some
advice is given on how to deal with
this group of customers.
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F. Firat, M. Althaus

Ethno-Marketing — auch ein
Thema fiir Sanitatshauser

Ethnic Marketing as an Issue for Healthcare Supply Shops

Abb. 1 Marketing-Studentin Funda Firat (links) bei einer Passantenumfrage im
Rheinhausener ,Marktforum”.

Einleitung

Der demografische Wandel pragt
unsere Gesellschaft mehr denn je.
So steigt der Anteil der Menschen mit
Migrationshintergrund in Deutsch-
land stdndig an: Laut Information
des Statistischen Bundesamts sind
es bereits iber 15 Millionen Men-
schen und damit mehr als 18 Pro-
zent der deutschen Gesamtbevolke-
rung. Migranten mit tiirkischem
Hintergrund stellen dabei mit tiber
14 Prozent nicht nur die grofite eth-
nische Gruppe, sondern verfiigen
mit 17 Milliarden Euro auch tiber
eine erhebliche Kaufkraft [2].

Damit setzt der demografische
Trend Rahmenbedingungen fiir die
Betriebe, die es mit zukunftsorien-
tierten Konzepten auszugestalten
gilt. Hier sind die Unternehmen im
Rahmen ihres Zielgruppen-Marke-
tings gefordert, auf die ethnischen
Besonderheiten einzugehen und

sich dieser Bevolkerungsgruppe mit
ihren Kundenanforderungen und
kulturellen Pragungen mithilfe von
Ethno-Marketing-Konzepten zu wid-
men. Der Autohersteller VW und die
Deutsche Bank haben bereits ge-
zeigt, dass Ethno-Marketing eine
wichtige Rolle spielt [9].

Auch im Gesundheitswesen ist
das Wissen um die kulturellen Be-
sonderheiten ethnischer Zielgrup-
pen von nicht zu unterschitzender
Bedeutung. Dies gilt nicht nur im
Arzt-Patientenverhaltnis, sondern
gleichwohl fiir Gesundheitsdienst-
leister, sowohl leistungserbringer-
als auch kassenseitig, um eine kun-
den- beziehungsweise patientenori-
entierte Versorgung und Betreuung
zu unterstiitzen. So ist zum Beispiel
fiir die AOK als wesentlicher Versi-
cherungspartner des iiberwiegen-
den Teils der in Deutschland leben-
den Migranten eine Website in tiir-
kischer Sprache Standard [7].
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Doch wie sieht Ethno-Mar-
keting in der Praxis aus?

Kulturelle Bestimmungs-
faktoren, gepaart mit den
klassischen Marketingaspek-
ten, konnen wichtige An-
haltspunkte fiir ein zielgrup-
penorientiertes Sanitdtshaus-
marketing liefern, das im
Wesentlichen Ausdruck fin-
det in der Ausgestaltung der
Aktionsfelder

- Kundenumgang,

— Kommunikationsmittel
und

— Standort.

In den folgenden Ausfiih-
rungen werden die Aspekte
des Ethno-Marketings an-
hand der Betrachtung der
tirkischen Zielgruppe er-
lautert.

Kulturelle Besonder-
heiten kennen

Kultur setzt sich im Wesentli-
chen aus Sprache und Kommunika-
tion, Religion, Einstellungen, Sym-
bolen, Werten, Herkunft, Brauchen
und Traditionen zusammen [5]. Die
Marketing-Relevanz der kulturellen
Aspekte sei hier beispielhaft aufge-
zeigt: Die Sprache bildet die Basis
jeglicher Kommunikation und ist
zugleich ein wesentliches Element
des Marketings. Treten Verstindnis-
schwierigkeiten auf, hat das nicht
nur Auswirkungen auf die Qualitdt
der Beratung; auch die Zielsetzung
einer Kampagne wird von Patien-
ten beziehungsweise Kunden aus
einer anderen Kultur womoglich
missverstanden.

Dies ist ein nicht zu unterschét-
zendes Problem, verzeichnet man
doch immer noch einen erhebli-
chen Anteil an tiirkischen Migran-
ten, insbesondere dlteren, die die
deutsche Sprache nicht ausrei-
chend beherrschen. Zum Besuch
ins Sanitdtshaus werden daher héau-
tig Dolmetscher aus der Familie
oder dem Freundeskreis mitge-
nommen.

Neben der verbalen Kommunika-
tion durch die Sprache spielt auch
die nonverbale Kommunikation,
die Korperhaltung, Mimik und Ges-
tik umfasst, eine Rolle im Umgang
mit dem Kunden. Dabei kann es
zum Teil zu grofien Unterschieden
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Abb. 2 Das Sanititshaus Ermers entwickelte mit Unterstiit-
zung des BIV-OT ein individuelles Konzept zum Ethno-Market-
ing (v. L. n. r.): Inhaber Olaf Ermers, Mitarbeiter Yalcin Unal,
Marketing-Studentin Funda Firat, Mitarbeiter Rolf Zur und Dr.
Martina Althaus, BIV-OT.

bei Mittel- und Stideuropdern kom-
men. Ein Beispiel ist das Kopfschiit-
teln: In Deutschland als Vernei-
nung verstanden, signalisiert es in
der Tiirkei, dass etwas nicht ver-
standen wurde [4].

Die Religion als Klammer fir
viele differierende kulturelle Beson-
derheiten, die Ausdruck des Glau-
bens sind, ist hier von zentraler Be-
deutung. Der tiberwiegende Teil der
turkischen Bevolkerung sind Mos-
lems. Die Regeln des Islam haben
insbesondere Auswirkungen auf den
Umgang mit dem Patienten, sowohl

Betrieben durch einen be-
sonders sensiblen Umgang,
zum Beispiel durch eine Ver-
sorgung oder Beratung durch
gleichgeschlechtliche An-
sprechpartner, entsprochen
werden sollte.

Religion und Kkulturelle
Besonderheiten priagen auch
die vorherrschenden Wert-
vorstellungen, also die Auf-
fassungen, die in einer Ge-
sellschaft allgemein als wiin-
schenswert anzusehen sind
und den Menschen Orientie-
rung verleihen. Die tiirkische
Bevolkerung legt auf Gast-
freundschaft und Familie
sehr viel Wert. Zusammen-
halt und gegenseitige Unter-
stiitzung spielen eine grofle
Rolle. Alteren Familienmit-
gliedern wird viel Respekt
entgegengebracht. Der Mann
hat innerhalb der Familie
das Sagen [1].

Hier sind es Kleinigkeiten in den
einzelnen Schritten des Dienstleis-
tungsprozesses, von der BegriiRung
uber die Beratung, den Kauf/die Ver-
sorgung bis hin zur Verabschiedung,
die es zielgruppenorientiert gast-
freundlich zu gestalten gilt.

Neben den kulturellen Bestim-
mungsfaktoren des Marketings spie-
len gesundheitsspezifische Verhal-
tensweisen der ethnischen Gruppe
bei der Ausgestaltung des Market-
ings eine wesentliche Rolle. Die-
sen und weiteren Bestimmungsfak-

Gesundheitsbewusstsein

100%

80%

60% 7 |

%

40% 7 4

20%

0% ~
1 2 3 4

mu Migranten % 0% 0% 11% 0%

Deutsche % 0% 0% 0%  20%

5 6 7 8 9 10
11% 0%

11% 0%  11% 56%

20%  10% 30% 0% 20% 0%

Tab. 1 Gesundheitsbewusstsein (Deutsche/tiirkischstidmmige Migranten).

im Rahmen der Versorgung als auch
in der allgemeinen Beratung. Sie zei-
gen ganz klare Grenzen auf, denen
von den Sanitdtshdusern und OT-

toren des Ethno-Marketings wurde
in einer empirischen Studie im Rah-
men einer Bachelor-Arbeit nachge-
gangen (Abb. 1).
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Praxisbeispiel

Auch das Sanitdtshaus Ermers
aus Duisburg-Rheinhausen weif3
um die Bedeutung des Ethno-Mar-
ketings: Der Stadtteil ist geprdgt
durch eine breite Ansiedlung von
tirkischstimmigen Migranten; tiir-
kische Friseurldden, Lebensmittel-
geschidfte oder Restaurants sind ty-
pisch fiir das Stadtbild. Mit ihrer

leistungen haben sie? Welche kultu-
rellen Besonderheiten sind zu be-
ricksichtigen? Diese Aspekte be-
schiftigen auch Olaf Ermers, Ge-
schiftsfithrer des Sanitdtshauses:
,Die Tiirken stellen fiir uns eine
wichtige Bevolkerungsgruppe in
Rheinhausen dar und damit auch
ein enormes Marktpotenzial. Sie als
zufriedene Kunden zu gewinnen, ist

unser Ziel.”

Wie informieren Sie sich zum Thema
Gesundheit?

50% 1

40%

A\

30% A
20% A
10% 1

%

0%

Arzt Internet

Biicher/ v sonstiges

Zeitschriften

Deutsche % 34% 18%

23% 14% 11%

40% 23%

M Migranten %

0% 26% 11%

Tab. 2 Informationsverhalten zum Thema Gesundheit (Deutsche/tiirkischstimmige

Migranten).

starken Prdsenz bilden die Tirken
damit auch gleichzeitig eine attrak-
tive Kundengruppe, die es auch
durch Gesundheitsdienstleister zu
bedienen gilt.

Aber wie sieht es genau mit dem
Gesundheitsbewusstsein dieser Ziel-
gruppe aus und welche Krankheiten
belasten die tiirkischen Migranten?
Wie informieren sie sich, wenn es
um Gesundheitsfragen geht und wie
ist es um ihr Wissen tiber das Ange-
botsspektrum der Sanitdtshduser be-
stellt? Welche Wiinsche und Anfor-
derungen an Hilfsmittel und Dienst-
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Unterstlitzung fand Ermers bei
der Beraterin des BIV-OT, Dr. Marti-
na Althaus, die im Rahmen der Zu-
kunfts-Initiative Handwerk Nord-
rhein-Westfalen die regionalen Be-
triebe rund um das Thema Market-
ing unterstiitzt. In Zusammenarbeit
mit Funda Firat, Marketing-Studen-
tin an der Hochschule Bochum,
wurde im Rahmen einer Bachelor-
arbeit eine Studie konzipiert, die
dem Duisburger Sanitdtshaus Ant-
worten auf die oben gestellten Fra-
gen liefert. Funda Firat erarbeitete
daraufhin in ihrer Arbeit ein MaR3-
nahmenkonzept, um die gewiinschte
Zielgruppe anzusprechen (Abb. 2).

Umfrage zum Thema Migranten
und Sanitatshaus

Informationen wurden von ihr
mittels einer Kunden- und Bevolke-
rungsbefragung auf Basis personli-
cher Interviews erhoben. Hierzu
wurden Migranten und Deutsche
im Ladengeschift und dem nahe
gelegenen Marktforum interviewt
(vgl. Abb. 1). ,Eine echte Heraus-
forderung”, so die tiirkischstdmmi-
ge Studentin. Vor allem bei der Be-
fragung der Migrantinnen stie’ sie
mit ihrem ungewohnten Unterfan-

gen zundchst auf Skepsis. Ein gerin-

ger Wissensstand und Analphabe-
tismus erschwerten oft das Ge-
sprach iiber Anforderungen und
Auswahlkriterien beziiglich eines
Sanitdtshauses, so Funda Firat, der
es dennoch gelang, interessante
Verhaltensmuster herauszuarbeiten.
Hier einige Ausziige aus den Ergeb-
nissen [3]:

Migranten besuchen deutlich sel-
tener ein Sanitdtshaus als Deutsche.
Einhergehend damit ist auch die
Bekanntheit von Versorgungsarten,
Dienstleistungen und Produkten,
die in einem Sanitdtshaus vorzufin-
den sind, dort geringer als bei den
Deutschen: Laut der Untersuchung
weifl gut ein Viertel der befragten
Migranten nicht, was es in einem
Sanitdtshaus zu erwerben gibt. ,Dies
liegt wohl daran, dass in den stidli-
chen Landern wie der Tiirkei ein
klassisches Sanitdtshaus nur wenig
bekannt sei. Produkte wie beispiels-
weise Kompressionsstrumpfhosen
werden tiberwiegend in Apotheken
erworben”, so Firat. Dies ist sicher-
lich ein wesentlicher Grund, wa-
rum Migranten einen Sanitdtshaus-
besuch in Deutschland hdufig nicht
wahrnehmen. Von daher besteht
eine grofle Notwendigkeit, bei die-
ser Klientel gezielte Aufklarungsar-
beit tiber Sanitdatshduser und deren
Angebotsspektrum zu leisten.

Kenner von Sanitdtshdusern su-
chen ein Haus ihrer Wahl nach
bestimmten Kriterien aus: Eine zen-
trale Anforderung beider Gruppen
ist die diskrete Beratung bei sensib-
len Themenbereichen. Unterschiede
zwischen Deutschen und Migranten
bestehen laut der Studie unter an-
derem hinsichtlich der Anforderun-
gen an die Schaufenstergestaltung:
Wihrend fiir den tiirkischen Be-
trachter die Kommunikation at-
traktiver Preise deutlich im Vorder-
grund steht, sind es bei der deut-
schen Zielgruppe oft auch die Krite-
rien Asthetik und Sauberkeit sowie
der Gesamteindruck des Schaufens-
ters, die iiber einen Besuch ent-
scheiden.

Doch wie sieht es mit dem Ge-
sundheitsbewusstsein von Deut-
schen und Tiirken aus? Die Migran-
ten stufen sich selbst als gesund-
heitsbewusster ein als die deut-
schen Kunden (Tab. 1). Etwa 56
Prozent der befragten Migranten
schédtzen sich als absolut gesund-
heitsbewusst ein. Die Deutschen
sehen ihr eigenes Gesundheitsver-
halten kritischer. Keiner der befrag-
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ten Deutschen vergab die hochste
Punktzahl. Sie wiirden zu stark Al-
kohol und Zigaretten konsumieren,
aber auch sportliche Aktivitdten fie-
len noch zu wenig an, so die Selbst-
einschdtzung der Deutschen.

Auf die Frage, woher sich beide
Gruppen Informationen rund um
die Gesundheit beschaffen, gaben
die Migranten — noch ausgepragter
als die Teilgruppe der Deutschen —
an, dass sie sich gerne Rat von Arz-
ten holen. Zusitzlich sind tiirkische

Verkaufsteam der Firma Ermers.

Talkshows bei den Migranten sehr
beliebt. Denn dort werden sehr héu-
tig Gesundheitsthemen besprochen.
Bei den Deutschen hingegen stellt
die immer populdrer werdende ,Apo-
theken-Umschau” eine zentrale und
gern in Anspruch genommene In-
formationsquelle rund um die Ge-
sundheit dar (Tab. 2).

Sanitdtshaus-Inhaber Olaf Ermers
ist zufrieden. Er hat durch die Stu-
die und das ausgearbeitete Maf3-
nahmenkonzept viele neue An-
haltspunkte fiir seine Arbeit erhal-
ten. Erste Schritte wurden bereits
umgesetzt. Er hat sein Mitarbeiter-
team erneut um eine tiirkischspra-
chige Mitarbeiterin aufgestockt.
Neben Yalcin Unal in der Orthopi-
dietechnik unterstiitzt nun auch
eine turkischstimmige Verkauferin
sein Team in Rheinhausen (Abb. 3).
»Damit gelingt es uns, nicht nur
Verstindigungsschwierigkeiten ab-
zubauen, sondern auch eine beson-
dere Wohlfiihl-Atmosphire in Ver-
kauf und Versorgung herzustellen.”
Der BIV-OT wird Ermers im Rah-
men der Zukunfts-Initiative bei der
Umsetzung weiter mit Rat und Tat
zur Seite stehen.
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Abb. 3 Seit August 2010 verstirkt die Auszubildende Cansu Giiltekin (Bildmitte) das

Ethno-Marketing im
Sanitatshaus

Was fiir die klassische Kundeno-
rientierung gilt, gilt auch fir das
Ethno-Marketing. Wichtig ist jedoch,
dass das Verkaufspersonal die kul-
turellen Besonderheiten berticksich-
tigt. Die folgende Ubersicht richtet
sich an Fachhédndler und Sanitats-
hausmitarbeiter. Sie gibt einige
Tipps im Umgang mit tiirkischen
Kunden, die angewendet werden

kénnen, um eine angenehme Ver-
kaufsatmosphédre und Kundenbin-
dung zu schaffen.

Seien Sie Gastgeber

In Threm Alltag in Sanitdtshaus
und Werkstatt ist ein zuvorkom-
mender kundenorientierter Um-
gang mit den Patienten beziehungs-
weise Kunden sicher lingst eine
Selbstverstandlichkeit. Signalisie-
ren Sie auch Ihrer tiirkischen Klien-
tel, dass sie willkommen ist und fol-
gen Sie dem Motto ,Zu Gast bei
Freunden”, indem Sie eine gastli-
che Atmosphdre schaffen.

Sorgen Sie also fiir ausreichend
Sitzgelegenheiten und nehmen Sie
tirkischen Tee in Ihr Repertoire der
angebotenen Getrdnke auf. ,Besu-
chen heif’t, drei Tage bleiben” lau-
tet ein tirkisches Sprichwort [8].
Nehmen Sie sich also Zeit und stel-
len Sie sich auf ausfiihrliche Bera-
tungsgesprache mit dem Kunden/
Patienten ein.

Beziehen Sie Angehdrige mit ein
Wird der Kunde oder Patient zur

Versorgung beziehungsweise zum

Besuch in das Sanitdtshaus beglei-
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tet, beziehen Sie die Angehdrigen
in Ihre Erlduterung rund um die
Versorgung mit ein und bieten Sie
auch auf Wunsch die Moglichkeit
der Begleitung in die Kabine.

Beachten Sie besondere Begrii-
Rungsrituale

Auch wenn Sie besonders freund-
lich sein mochten: Die Begriiffung
mit Handschlag, das Handeschiit-
teln, ist bei moslemischen Frauen
nicht immer angebracht, hier reicht
oft ein freundliches Zunicken.

Wichtig zu wissen: In der tirki-
schen Kultur ist das Duzen von
Fremden eine tibliche Anrede und
kein Zeichen der Unhoflichkeit
oder mangelnden Respekts. Ein ge-
genseitiges Akzeptieren der Um-
gangsformen erleichtert das Ge-
sprach.

Vorsicht mit medizinischen Fachbe-
griffen

Fachchinesisch ist jedem Patien-
ten und Sanitatshauskunden ein
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Graus. Stolpern viele deutsche Kun-
den bereits immer noch iber Be-
griffe wie Orthese und Epithese,
wie jingst durchgefiihrte Kunden-
workshops des BIV-OT zeigten, fan-
gen die Verstindnisschwierigkeiten
bei der tiirkischen Klientel jedoch
oft schon viel frither an. Vermeiden
Sie unnotige medizinische Fachbe-
griffe und schaffen Sie lieber Trans-
parenz. Tipp: Ubersetzungen ortho-
padie-technischer Fachbegriffe und
Diagnosen — unter anderem von/in
die tiirkische Sprache - bietet das
ISPO-Lexikon (International So-
ciety for Prosthetics and Orthotics,
Canada.www.ispo.ca/lexicon/).

Nahe schaffen: Man spricht tiir-
kisch

Wohlfiihlfaktor Muttersprache:
Ein wesentlicher Faktor, der dazu
beitrdgt, dass sich der tiirkische
Kunde bei IThnen wohlfuhlt, ist,
wenn Sie ihm die Moglichkeit er-
offnen, in seiner Heimatsprache zu
kommunizieren. Das gelingt be-
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sonders gut mit der Beschiftigung
turkischsprachiger Mitarbeiter im
Verkauf und der Versorgung, aber
auch die wesentlichen Kommuni-
kationsmittel wie eine Website
und Flyer bieten gute Einsatzmog-
lichkeiten fiir Ausfiihrungen in tiir-
kischer Sprache. Tipp: Man sollte
Muttersprachler fiir die Gestaltung
der Firmenwebsite und die Uberset-
zung der Texte mit einbinden.

Kleine Geschenke erhalten die
Freundschaft

... und erhalten so die Kunden-
bindung. Denken Sie auch neben
den tiblichen Werbemitteln iiber
kleine Aufmerksamkeiten mit lan-
destypischem Bezug nach.

Laden- und Schaufenstergestaltung

Auch Kleinigkeiten bei der La-
dengestaltung vermitteln Wissen,
schaffen Akzeptanz und wecken die
Kauflust — nicht nur bei Migranten.
Kommunizieren Sie Ihr Leistungs-
spektrum durch eine Ubersicht im
Schaufenster und tiber Leitsysteme
im Geschaft, sodass die Kunden
schnell finden, was sie suchen be-
ziehungsweise auf Angebote auf-
merksam werden. Stellen Sie Aktio-
nen besonders heraus.

Schulen Sie lhre Mitarbeiter

Ein ausgereiftes Ethno-Market-
ing-Konzept kann nur funktionie-
ren, wenn Sie und Ihre Mitarbeiter
iber hinreichendes Wissen tiber die
kulturellen Bestimmungsfaktoren
und das individuelle Gestaltungs-
potenzial in Ihrem Haus verfiigen.

Starken Sie die Ethno-Marketing-
Kompetenz Threr Mitarbeiter und
tithren Sie Themenworkshops durch.
Informieren Sie sich auch beim BIV-
OT tiber Beratungsunterstiitzung
und Workshopangebote.

Weitere Informationen zum The-
ma Ethno-Marketing und die Ange-
bote der Zukunfts-Initiative Hand-
werk Nordrhein-Westfalen erteilt:
Dr. Martina Althaus, BIV-OT, Tel.
0231/557050-25 oder althaus@ot-
forum.de.
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