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Agenda 

1 Potenzial ethnischer Gruppen 



Subjektiv wahrgenommene Kaufkraft 

"Haben genug Geld für Essen, 
Kleidung, Telefon und kleine 
Haushaltsgeräte, aber einen 
Fernseher, Kühlschrank oder 
eine Waschmaschine zu kaufen, 
wäre ein Problem." 

"Können uns Haushaltsgeräte 
leisten, aber ein Auto zu kaufen 
wäre ein Problem." 

"Können uns viele Dinge leisten, 
außer so teure Dinge wie eine 
Wohnung oder ein Haus." 

"Haben keine finanziellen 
Schwierigkeiten, wir können es 
uns leisten eine Wohnung oder 
ein Haus zu kaufen." 
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CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 
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Ethnische Zielgruppen: ein Potenzial von ca. 84 Mrd € in D 
OECD-Nettoäquivalenzeinkommen / Person 
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< 1000 € 

1000 – 1500 € 

> 1500 € 

Bevölkerung 

ø 

Potenzial für Konsum-
ausgaben (pro Jahr) 

1750 € 1250 € 1100 € 1150 € 

1718 Mrd 44 Mrd 4 Mrd 40 Mrd 

81,8 Mio 3,0 Mio 0,3 Mio 2,9 Mio 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in %      Bevölkerung laut Mikrozensus 2011  
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



Interviewsprache = Deutsch:  
in Österreich ja bitte, in Deutschland nein danke   

Interview wurde auf Deutsch 
geführt 27 51 79 

Bevorzugt Informationen zu 
Produkten, Dienstleistungen ... 
auf Deutsch 
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Hat täglich Kontakt zu 
deutschen Nachbarn, 
Arbeitskollegen, Kunden … mit 
denen Deutsch gesprochen wird 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



Sprachliche Integration: Ö etwas besser als D 
Selbsteinschätzung der Sprachkompetenz (Lesen / Schreiben / Sprechen / Verstehen) 

Sehr gut 

Gut 

Teils / Teils 

Mittelmäßig / Schlecht 
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CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

Typische Lebenswelten 
hängen mit der Herkunft zusammen 

 Gehobene Lebenswelt 

Mittlere Lebenswelt 

 Einfache Lebenswelt 

 Alleinlebende Ältere 

 Rentner Mittelschicht 

 Rentner Arbeiterschicht 

 Jugendliche & Studenten 

Gehobene Lebenswelt 
& Rentner 

Mittlere Lebenswelt Jugendliche  
& mittlere Lebenswelt 

Jugendliche  
& mittlere Lebenswelt 
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Beiden Teams 

Weiss nicht / 
interessiert mich nicht 

Fußball: Wem drücken Sie die Daumen ? 
 

Übrigens: Migranten mit sehr guter Sprachkompetenz 
drücken häufiger Deutschland die Daumen! 

Beiden Teams 

Weiss nicht / 
interessiert mich nicht 
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Beiden Teams 

Weiss nicht / 
interessiert mich nicht 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in %    
Frage (D): "Welchem Team wünschen Sie den Sieg im WM-Halbfinale oder Finale ?"  Frage (Ö): "Welchem Team wünschen Sie den Sieg bei einem Freundschaftsspiel ?"  
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten gesamt: n=1.501 Interviews, Türkischstämmige Migranten in Deutschland: n=999 Interviews, 
Türkischstämmige Migranten in Österreich: n=502 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



2 Konsumverhalten 

Agenda 



Türkische Migranten: haben Spaß am Einkaufen, Preis scheint 
weniger wichtig 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Top2 in %    
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 
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Einkaufen macht Spaß 65 

34 

37 

45 

39 

60 

42 

42 

52 

40 Kaufen was gefällt 

Für mehr Geld würde ich  
meine Freizeit opfern 

Bevorzuge Marken, die ich  
vom Elternhaus kenne 

Beim Einkaufen achte  
ich v.a. auf den Preis 



Türkische Migranten: Markenkäufer v.a. bei Gütern des 
täglichen Bedarfs 

Körperpflege & Kosmetik 67 
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"Es ist wichtig, dass ein 
Markenprodukt auf dem Tisch 
steht, wenn Gäste da sind." 

"Es gibt mexikanische Wochen, 
griechische Wochen, aber keine 
türkischen Wochen!" 

Markenkäufer* 

Auto & Autozubehör 

Lebensmittel & Getränke 

Haushaltsgeräte 

Telefon & Mobilfunk 

Unterhaltungselektronik 

Kleidung & Schuhe 

CATI-Befragung und Gruppendiskussionen, Frühjahr 2013   Top2 in % 
*Markenkäufer: Top2-Antworten: "Kaufe gezielt immer die gleiche Marke" & "Habe eine bestimmte Anzahl von Marken zwischen denen ich im Geschäft auswähle"    
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %   
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

Wer spart wie ? 
Türkische Migranten sparen bei Kleidung & Schuhen zuerst, nicht bei Lebensmitteln 
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38 Größere Anschaffung verschieben 

14 

Seltener / preiswerter Urlaub  
machen 

Telefonanbieter wechseln /  
weniger telefonieren 

Seltener ausgehen 

Weniger mit dem Auto fahren 

Versicherung wechseln / kündigen 

Lebensmittel und Getränke mögl. 
preisgünstig einkaufen 

Weniger für Bekleidung und 
Schuhe ausgeben 
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Türkische Migranten:  
interessiert an neuen Trends und Entwicklungen 

"Neue Trends und 
Entwicklungen 
interessieren mich sehr. 
Ich probiere gerne als 
einer der ersten etwas 
Neues aus." 

"Neue Trends und 
Entwicklungen 
interessieren mich nicht 
besonders. Ich warte 
erstmal ab." 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %   
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

„Ich kümmere mich nicht 
um neue Trends und 
Entwicklungen. Ich bleibe 
beim Bewährten." 
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50+ 

Türkische Migranten:  
interessiert an neuen Trends und Entwicklungen, auch 50+ 

50+ 50+ 
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"Neue Trends und 
Entwicklungen 
interessieren mich sehr. 
Ich probiere gerne als 
einer der ersten etwas 
Neues aus." 

"Neue Trends und 
Entwicklungen 
interessieren mich nicht 
besonders. Ich warte 
erstmal ab." 

"Neue Trends und 
Entwicklungen, darum 
kümmere mich nicht. Ich 
bleibe beim Bewährten." 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %   
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



3 Mobilität 

Agenda 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Top2 in % 
Basis: Alle Befragten mit Auto - Deutsche Bevölkerung: n=894 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1,222 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=687 Interviews 

Auto: für ethnische Zielgruppen eher ein Statussymbol  
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"Für mich ist es sehr wichtig, dass ich ein 
neuwertiges Auto habe." 

"Wir brauchen ein großes Auto, da wir 
eine große Familie sind." 

"Wenn jemand ein teures Auto fährt, ist 
das ein Zeichen für persönlichen Erfolg." 

"Wichtig ist, dass mein Auto immer die 
neuesten technischen Möglichkeiten hat." 

"Mit Tuning und Sonderausstattung hebe 
ich mich von anderen ab." 



Auto: Deutsche haben ein eigenes Fahrzeug, Migranten teilen 
sich ein Auto mit der Familie 
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"Habe ein Auto, das ich fast nur alleine 
nutze." 

"Habe ein Auto, das ich mir mit anderen 
teile, z.B. Familienmitglieder." 

"Habe einen Firmenwagen bzw. ein Auto, 
das auf das Geschäft läuft." 

"Benutze / besitze kein Auto." 
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CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %   
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Derzeitige Automarke in Besitz – Top8 in %  
Basis: Alle Befragten mit Auto - Deutsche Bevölkerung: n=894 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1,222 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=687 Interviews 

Auto: VW bei allen beliebt, türkische Migranten bevorzugen 
deutsche Automarken 

Mercedes-Benz 

Audi 

BMW 

Ford 

Toyota 
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Volkswagen 
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Renault 
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Auto:  
Anschaffungsplanung ist bei türkischen Migranten hoch 

"Ja." 

"Ja, einen Neuwagen." 

"Ja, einen Gebrauchtwagen." 

"Nein." 

34 

9 

25 

60 

24 

8 

16 

73 

22 

5 

16 

70 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in %   
Frage: Planen Sie, in den nächsten ein bis zwei Jahren ein (anderes) Auto anzuschaffen ? 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



Mobilität: Migranten fahren weniger Rad  

Nutzung eines Fahrrads 

31 42 74 

10 36 47 

18 34 52 

regelmäßig gelegentlich 

CATI-Befragung und Gruppendiskussionen, Frühjahr 2013   Alle Angaben in %   
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

"Viele Frauen, vor 
allem die ältere 

Generation, nutzen 
kaum Fahrräder, da 

sie Fahrrad fahren nie 
gelernt haben, und 
die Verkehrsschilder 

nicht kennen." 

"Früher hieß es so: 
Du bist ein Mädchen, 

du brauchst kein 
Fahrrad. Schade!" 



4 Finanzen 

Agenda 



Interesse an wirtschaftlichen und finanziellen Themen:  
besonders bei russischstämmigen Migranten gering 
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"Wirtschaftliche und 
finanzielle Dinge sind mir viel 

zu kompliziert. Da frage ich 
lieber Andere um Rat." 

"Ich interessiere mich sehr 
für wirtschaftliche 

Zusammenhänge und 
Entwicklungen." 

"Ich beschäftige mich 
intensiv mit dem Thema 

Finanzen und 
Versicherungen." 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Top2 in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



Banken: Vertrauen gering, persönlicher Ansprechpartner wichtig 
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"Wenn ich Geld übrig habe, unterstütze ich damit 
meine Familie." 

"Ich lege mein Geld nur kurzfristig an, damit ich bei 
Bedarf sofort darauf zugreifen kann." 

"In der heutigen Zeit behalte ich Bargeld  
lieber, als es den Banken zu geben." 

"Ich komme derzeit gerade so mit meinem Einkommen 
aus, kein Geld für Altersvorsorge." 

"Ich mache mir keine Sorgen um meine Altersvorsorge, 
da sich meine Familie um mich kümmern wird." 

"Eine Bank, bei der ich nicht immer denselben  
Berater habe, kommt für mich nicht in Frage." 

„Auf eine persönliche Beratung lege ich keinen großen 
Wert, Telefon oder Internet reicht vollkommen aus." 
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Geldanlage 

Altersvorsorge 

Beratung 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Top2 in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

35 



"Der Berater bietet nur 
für ihn günstige 

Versicherungstarife an, 
die er verkaufen möchte." 

"Es ist immer ein Gefühl der 
Unsicherheit da. Ich 

persönlich bin sehr oft 
unsicher, ob ich alles  

richtig verstanden habe." 

"Man muss sich 
vorher mit 
jemanden 

unterhalten, der 
sich wirklich gut 

auskennt." 

"Persönliche Beratung ist für 
mich 10%... Ich informiere mich 

vorher, weil ich weiß, wie die 
Berater ticken." 

"Man wird von 
den Beratern 
überrumpelt." 

"Wir kamen vor 20 Jahren 
aus einem Land, wo jeder 

jeden betrügt und wir 
dachten, in Deutschland 

wäre das genauso." 

Kein Vertrauen in Berater und sprachliche Hürden – 
unabhängige Beratungsangebote könnten helfen 

CATI-Befragung und Gruppendiskussionen, Frühjahr 2013  



Bankprodukte: Deutsche haben oft Guthabenkonten,  
Migranten nutzen Raten- und Handelskredite 

Girokonto, Bankkonto 

Sparbuch 

Bausparvertrag 

Raten- / Handelskredit 
von einem Händler 

Hypothekendarlehen 

Aktien, Fonds etc. 

Bankkunden 

Kreditkunden 

ø Anzahl Bankprodukte 
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ø Anzahl Kreditprodukte 
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24 30 23 

0,3 0,4 0,3 

1,9 1,6 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Alle Angaben in %    
In die Berechnung der durchschnittlichen Anzahl Bankprodukte wurden neben den genannten Bankprodukten außerdem Tages- und Festgeldkonten einbezogen 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013   Top5 in %   Bank, bei der ein Kredit aufgenommen wurde   
Türkische Migranten: Nur Ergebnisse aus Deutschland wegen unterschiedlicher Banken in Deutschland und Österreich 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=247 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=356 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=215 Interviews 

Kredite: Sparkasse führend, russische Migranten mit Krediten 
direkt vom Händler 

Sparkasse 

VR-Bank 

Commerzbank 

Kreditkunden 24 30 23 

Direkt beim 
Händler 

Deutsche Bank 
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Ethnomarketing:  
von einigen Banken bereits erfolgreich betrieben 



"Ich habe noch nie 
darüber nachgedacht." 

"Ich bin ein 
vorsichtiger 
Mensch, ich passe 
schon auf." 

"Wir haben schon 
große Kinder und sind 
vorsichtig." 

Versicherungen: Migranten bei Basisversicherungen unterversorgt 

Haftpflichtversicherung 

Hausratversicherung 

Rechtschutzversicherung 

Unfallversicherung 

Priv. Krankenversicherung 

Berufsunfähigkeitsversicherung 

Basisversicherungen 

Kranken- / Unfallversicherung 

Lebensversicherung 

Altersvorsorge über Arbeitgeber* 

Priv. Rentenversicherung 

Altersvorsorge 

ø Anzahl an Versicherungen 
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3,6 

65 

36 
37 

36 

17 
19 

25 

22 

2,8 

CATI-Befragung und Gruppendiskussion, Frühjahr 2013   Alle Angaben in % 
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 
*Reduzierte Basis (erwerbstätige Personen): Deutsche Bevölkerung: n=526 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=772 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=563 Interviews 
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31 



Wohnen: vor allem türkische Migranten wollen demnächst ein 
Einfamilienhaus erwerben  

Einfamilienhaus 

Mehrfamilienhaus 

Eigentumswohnung 

Einfamilienhaus 

Mehrfamilienhaus 

Eigene Immobilie 

Anschaffungsplanung 
(nächste 1-2 Jahre) 

38 
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8 

58 37 34 

Eigentumswohnung 
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CATI-Befragung, Frühjahr 2013     Alle Angaben in %     
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



5 Kommunikation 

Agenda 



Mobil telefoniert wird in allen Ziel- und Altersgruppen 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %    
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 

94 95 91 

82 84 

64 

90 
94 

84 

100 99 98 

30-49 Jahre 50+ Jahre Gesamt 14-29 Jahre 



Türkischstämmige Migranten: Smartphones weit verbreitet 
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Smartphones 

30-49 Jahre 50+ Jahre Gesamt 14-29 Jahre 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %    
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



CATI-Befragung, Frühjahr 2013    Angaben in %    
Basis: Alle Internetnutzer - Deutsche Bevölkerung: n=821 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.195 Interviews, 
Russischstämmige Migranten: n=841 Interviews 

Türkischstämmige Migranten:  
Internet auch über Smartphones und Spielekonsolen 

Tablet 

Handy / Smartphone 

TV / Blue-Ray-Player 

Internetnutzer 80 78 82 

Spielekonsole 
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68 

13 

14 

10 
36 
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7 

PC / Laptop /  Netbook 95 93 92 

Türkische Migranten 
sind außerdem viel 
aufgeschlossener 
gegenüber Hotspots: 

25% haben in den 
letzten 4 Wochen 
Hotspots genutzt – 
im Vergleich zu nur 
7% bei deutscher 
Bevölkerung und 
russischstämmigen 
Migranten. 



Ethnische Zielgruppen: moderne Kommunikationswege wie 
soziale Netzwerke, Skype und WhatsApp 

„Telefonisch werden 
eher die Älteren 

kontaktiert, Jüngere 
über soziale Netze.“ 

„Meine Tochter lebt 
schon viele Jahre in 

Amerika und via Skype 
kann ich sie sehen und 

mit ihr sprechen. 
Natürlich habe ich 
Kontakt zu meinen 

Verwandten in 
Moskau, die wir so 

selten sehen.“ 

Festnetz 

Persönl. Besuche 

SMS 

Mobilfunk 

96 

Skype o.ä. 

Facebook o.ä. 

WhatsApp o.ä. 

Emails 

Briefe / Postkarten 
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40 

35 
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22 

Skype ist deshalb so 
unheimlich praktisch, 
weil es von überall in 
der Welt benutzbar ist 
und in allen Sprachen. 

CATI-Befragung, Frühjahr 2013  Alle Angaben in %    
Basis: Deutsche Bevölkerung: n=1.012 Interviews, Türkischstämmige Migranten: n=1.501 Interviews, Russischstämmige Migranten: n=1.005 Interviews 



Agenda 
6 Zusammenfassung und Ausblick 



Zusammenfassung 
Konsumverhalten 

Fazit 

Potenzial  
Migranten eher in mittleren Lebenswelten  
Jährliches Potenzial für Konsumausgaben etwa 84 Mrd. € 

Konsumverhalten 
Türkische Migranten: aufgeschlossen gegenüber Neuem  
und markenbewusst bei Lebensmitteln 
Russische Migranten: traditioneller 

Mobilität 
Türkische Migranten: Auto als Statussymbol 
Russische Migranten: Auto muss gut in Schuss sein 



Fazit 

Finanzen und Versicherungen 
Hohes Potenzial bei beiden Zielgruppen 
Persönliche Ansprache und Beratung wichtig 

Kommunikation 
Türkische Migranten: Smartphones weit verbreitet 
Verstärkt Kontakt zu entfernten Verwandten über soziale 
Netzwerke und Videotelefonie 

Zusammenfassung 
Konsumverhalten 



Ausblick: Konsumpotenzial erkennen & nutzen 
 

Lernen Sie die Bedürfnisse der Zielgruppe kennen, sowie die 
kulturellen, soziodemographischen und ökonomischen Hintergründe 

Sprechen Sie die Zielgruppen adäquat und in ihrer Muttersprache an 

Leisten Sie Aufklärungsarbeit und schaffen Sie Vertrauen 

Erstellen Sie ein Marketingkonzept mit Respekt und Kulturverständnis 

Ausblick 


