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Vorwort

Dieses Buch ist im Laufe seiner Entstehung mit zahlreichen Erwartungen aus
der Praxis konfrontiert worden: Einige meiner Gesprichspartner' erhofften sich,
dass ein Handbuch zur Gestaltung von Ethnomarketing-Kampagnen entstehen
wiirde. Andere wiederum erwarteten ein flammendes Plidoyer, wahlweise fur
oder gegen die Integrationskraft von Ethnomarketing. Diese Erwartungen kann
und will diese Arbeit nicht erfillen. Sie méchte stattdessen Praktiker und Wis-
senschaftler dazu einladen, das Phinomen Ethnomarketing in seinen gesell-
schaftlich relevanten Schattierungen und Widerspriichlichkeiten besser ken-
nenzulernen, um sich ein eigenes, differenziertes Urteil bilden zu kénnen.

Der Ausflug in ein bislang wenig erkundetes Grenzgebiet zwischen Kultur
und Wirtschaft kann ganz nach individueller Interessenlage gestaltet werden:
Wissenschaftlich interessierte Leser konnen in den theoretischen und metho-
dischen Grundlagen nachvollziehen, wie ein interdisziplinires Werkzeug zur
Exploration des Forschungsfeldes entsteht. Stirker praxisorientierte Leser kon-
nen sich direkt auf die Fallstudien konzentrieren, die jeweils fiir sich gelesen
werden konnen. Marketingfachleute werden dort Beispiele fiir erfolgreiche Eth-
nomarketing-Projekte finden, Integrationsexperten werden besonders auf das
Zusammenspiel von wirtschaftlichem Kalkiil und gesellschaftlichen Diskursen
achten. Fiir beide kann die Arbeit einen Anlass bieten, das eigene Handeln zu
reflektieren und auf dieser Basis neue Ideen zu entwickeln.

Es ist ein wesentliches Kennzeichen der Studie, einen Briickenschlag zwi-
schen Kultur- und Sozialwissenschaften einerseits und Wirtschaftswissenschaf-
ten andererseits zu versuchen. Dass ich bei den damit verbundenen, perma-
nenten Perspektivwechseln nicht die Orientierung verlor, habe ich zahlreichen
Personen zu verdanken. Insbesondere mein Doktorvater, Prof. Dr. Jiirgen
Kamm, hat mich von Beginn an dabei unterstiitzt, eine im Passauer Sinne
skulturwirtschaftliche< Forschung zu wagen. Er stirkte mir den Riicken und
half dem Projekt mit seinen Fragen immer wieder auf die richtige Spur. Auch

1 | Mit Nennung der mannlichen Form ist in diesem Buch, sofern nicht anders gekenn-
zeichnet, immer auch die weibliche Form mitgemeint.
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meinem Zweitbetreuer Prof. Dr. Karsten Fitz gebiihrt Dank fir die bereichern-
den Gespriche, insbesondere zur USA-Fallstudie. Prof. Dr. Christoph Barmeyer
mochte ich dafiir danken, dass er mir erméglichte, an seinem Lehrstuhl sowohl
Lehrerfahrung zu sammeln als auch an Kolloquien teilzunehmen, die mich zur
kritischen Reflexion methodischer Zuginge ermutigten.

Meine berufliche Titigkeit in der integrationspolitischen Praxis wihrend der
Arbeit an der Dissertation hat die Studie wesentlich geprigt und mein Verstind-
nis von Integration geformt. Meinen ehemaligen Kolleginnen und Kollegen
beim Bundesamt fiir Migration und Fliichtlinge, besonders aus der Abteilung
Integration sowie der Forschungsgruppe, danke ich fiir wertvolle Anregungen
und inspirierende Gesprache rund um Migration und Integration. Dieser kolle-
giale Austausch — auch zuvor bei der Bundesarbeitsgemeinschaft Ev. Jugendso-
zialarbeit und derzeit bei der Robert Bosch Stiftung — war und ist mir tiberaus
wichtig. Dank gilt natiirlich auch meinen Gesprichspartnern aus der Ethno-
marketing-Praxis, die mir halfen, die betriebswirtschaftliche Perspektive trotz
meiner Priferenz fiir gesellschaftliche Fragen nicht zu vergessen.

Danken mochte ich auflerdem Dr. Holger Kolb fiir den Anstof zu einer Ar-
beit, die sich bewusst zwischen den diszipliniren Stithlen befindet, Dr. Stefan
Werner fiir wichtige Anregungen zur Methodik, Hans-Jiirgen Rienert fiir die
Gestaltung des Buchcovers sowie Arno Goebel, Ioakim Agathagelidis und Gabi
Billmaier fiir die kritische Durchsicht einzelner Kapitel. Auch meine Eltern ha-
ben das Manuskript sorgfiltig Korrektur gelesen. Noch wichtiger aber ist, und
dafiir danke ich ihnen besonders, dass sie den Grundstein fiir mein Interesse
an unkonventionellen Fragestellungen gelegt haben. Stella Voutta schliellich
hat den Lowenanteil der Begleitung tibernommen: Sie hat mich in allen Phasen
der Arbeit unterstiitzt, inspiriert und jeden Absatz mit mir diskutiert. Das war
grofRartig. Danke!

Stuttgart, im Februar 2013
Hannes Schammann



Einleitung

Die Markte kennen keine Ehre und keine Kultur.
(Esser 2006: 34)

Ethnomarketing ist ein Phinomen multiethnischer Gesellschaften. Deutsche
Arzte beschiftigen tiirkischsprachiges Personal, um die Kommunikation mit
ihren Patienten zu vereinfachen, im europiischen Einzelhandel kann man
Gummibirchen, Parfum oder sogar Sekt mit einer islamischen Halal-Zertifi-
zierung erhalten, ein Automobil-Werbespot wihrend des US-amerikanischen
Super Bowl wird in spanischer Sprache ausgestrahlt und die britische Royal
Army wirbt in Medien der asiatischstimmigen Bevélkerung um Nachwuchs.
Ethnomarketing erfasst die unterschiedlichsten Branchen — von Telefonanbie-
tern iiber Finanzdienstleister und Lebensmittelhdndler bis hin zur Kosmetik-
oder Automobilindustrie. Immer mehr Unternehmen entwickeln spezielle
Produkte, nutzen ethnisch segmentierte Vertriebs- und Kommunikationswege
oder nehmen kulturell bedingte Anderungen an der Konditionenpolitik vor (vgl.
u.a. Pires & Stanton 2005: 69).

Doch der betriebswirtschaftliche Trend »findet nicht iiberall Zustimmung«
(Lembke 2011: 12), sondern provoziert im Gegenteil immer wieder offentliche
Diskussionen um seine gesellschaftlichen Nebenwirkungen: Die Einen deuten
Ethnomarketing als Ausdruck einer weltoffenen, multikulturellen Gesellschaft
(vgl. Pires & Stanton 2005: 256f.). Sie behaupten, dass es »wirtschaftlichen Er-
folg und Integration« (Kern 2009) beférdere oder preisen es gar als »Wunder-
waffe der Integration« (Seidel 2008). In diesem Sinne zeigte sich der dama-
lige turkische Botschafter in Deutschland, Ahmet Acet, bei einem Besuch in
Wolfsburg davon iiberzeugt, dass das Ethnomarketing-Projekt des Volkswagen-
Konzerns ein Musterbeispiel fiir die Achtung kultureller Werte sei und einen
wichtigen Beitrag zur Integration leiste (vgl. Volkswagen 2009). Im Gegensatz
dazu bezweifeln Kritiker den »Integrationscharakter« (Bialek 2012: 24) von
Ethnomarketing und befiirchten: »Using different marketing approaches
for ethnic minorities threatens their integration into the mainstream.«
(Gibson 2008: 36) Der Ansatz konne dazu beitragen, den gesellschaftlichen
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Zusammenbhalt zu destabilisieren und laufe Gefahr, zum »Ghetto-Marketing«
(Nickel 2009: 4) zu verkommen. Ethnomarketing funktioniere zudem nur in
einer dauerhaft segmentierten Gesellschaft, weshalb es »{iberhaupt nicht im
Interesse dieser Disziplin [liege], die Integration von Zuwanderern voranzutrei-
ben« (Dorfner 2009: 108).

Belege fiir die jeweiligen Standpunkte bleiben beide Seiten allerdings schul-
dig. Obwohl von Praxis und Wissenschaft seit Jahren gefordert wird, Forschung
zu der Frage zu betreiben, ob Ethnomarketing »integrationsférdernd oder mog-
licherweise auch -hemmend« (Schuchert-Giiler & Eisend 2007: 228) sei, sucht
man entsprechende Studien bislang vergebens. Einzig die Konstruktion eth-
nischer Gruppen durch Ethnomarketing (Davila 2001; Halter 2000; Kulinna
2007) oder moralisch-ethische Grundlagen von Ethnomarketing (Cui 1998;
Pires & Stanton 2002) werden vereinzelt in den Blick genommen.

Um einen Beitrag zur SchlieRung dieser Forschungsliicke zu leisten, ver-
folgt die vorliegende Arbeit zunichst das Ziel, Ethnomarketing und Integration
theoretisch und methodisch zueinander in Beziehung zu setzen. Darauf auf-
bauend wird sie anhand von drei explorativen Fallstudien eine Nahaufnahme
des Phinomens in seinem jeweiligen gesellschaftlichen Kontext vornehmen.
Abschlieffend wird eine fallitbergreifende Analyse Hypothesen zur Rolle von
Ethnomarketing in Integrationsprozessen herausarbeiten und auf diese Wei-
se zur Theoriebildung beitragen. Da die Ausrichtung an einer einzigen wis-
senschaftlichen Disziplin die Gefahr bergen wiirde, entweder dem Phianomen
selbst oder seinem kulturellen Kontext nicht gerecht zu werden, wird die Arbeit
theoretische Konzepte aus Wirtschafts-, Sozial- und Kulturwissenschaften' mit-
einander verbinden. Diese Triangulation® der Perspektiven hat das Ziel, einen
in diesem Sinne kulturwirtschaftlichen Forschungsansatz zu entwickeln, der
Grundlinien des Forschungsfeldes sichtbar machen und Ansatzpunkte fiir wei-
tere Forschung identifizieren soll.

1 | Wenn der Begriff der Kulturwissenschaften in dieser Arbeit verwendet wird, ori-
entiert er sich an der Definition von Raymond Williams, der sie als »study of relation-
ships between elements in a whole way of life« (1961: 91) bezeichnet. Damit wird ein
grundsatzlich interdisziplindres Forschungsprogramm vorgegeben, das sich in kultur-
wissenschaftlichen Arbeiten zu Ethnomarketing jedoch kaum wiederfindet (vgl. Lite-
raturiiberblick am Ende der Einleitung). Zum Kulturbegriff vgl. auch Barmeyer (2010a:
13ff.) sowie Kamm (2010: 157ff.).

2 | Uwe Flick (2008: 12) versteht unter Triangulation »die Einnahme unterschiedlicher

Perspektiven [...] bei der Beantwortung von Forschungsfragen. Diese Perspektiven
kdnnen sich in unterschiedlichen Methoden [...] und/oder unterschiedlichen gewahl-
ten theoretischen Zugangen konkretisieren [...]. Weiterhin bezieht sie sich auf die

Kombination unterschiedlicher Datensorten.« Dadurch kdnnten weitreichendere Er-
kenntnisse gewonnen werden, »als es mit einem Zugang moglich wére« (ebd.).
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Am Anfang der Studie steht die betriebswirtschaftliche Annahme, dass Eth-
nomarketing auf einer rationalen Kalkulation basiert. Nur wenn einem Unter-
nehmen die Ansprache einer ethnischen Gruppe mehr zu nutzen scheint als sie
kostet, wird eine Anpassung des Marketing-Mix, also der Produkt-, Preis-, Distri-
butions- und Kommunikationspolitik, in Betracht gezogen (vgl. Pires & Stanton
2005: 6). Ethnomarketing begreift sich in diesem Sinne als »konsequente Fort-
fithrung des Gedankens der Kundenorientierung« (Klee & Wiedmann 2006:
169) und sieht seine MafRnahmen meist als Reaktionen auf faktisch gegebene
Charakteristika der Zielgruppe (vgl. Bialek 2012; Hacker 2011; Kazim 2000).
Geng Cui definiert Ethnomarketing entsprechend als »the deliberate effort by
marketers to reach a group of consumers presumably due to their unique ethnic
characteristics« (2001: 23). Dieses Verstindnis ist grundsitzlich umfassend und
bedeutet, dass Ethnomarketing ebenso Auswirkungen auf die Produktion und
den Vertrieb haben kann, wie auf Preisgestaltung und Kommunikationswege.
Nur eine Arbeit, die den ganzheitlichen Anspruch von Ethnomarketing aner-
kennt, wird eine Gleichsetzung von Marketing mit Werbung vermeiden.}

Die betriebswirtschaftlichen Uberlegungen lassen sich um eine kulturwis-
senschaftliche Ausgangshypothese erginzen. So heben einschligige Untersu-
chungen auf Basis eines konstruktivistischen Ethnizititsverstindnisses den
Beitrag von Ethnomarketing zur Entstehung ethnischer Gruppen hervor (vgl.
u.a. Davila 2001; Halter 2000). Dabei zeigt ein genauerer Blick in die kulturwis-
senschaftliche und jiingere betriebswirtschaftliche Literatur, dass einige Unter-
nehmen zunehmend bewusst mit dieser aktiv konstruierenden Rolle umgehen
und (ethnische) Zielgruppen mitzugestalten suchen (vgl. u.a. Cova et al. 2007).
Diese Beobachtungen fithren zu dem Schluss, dass Ethnomarketing nicht als
rein 6konomisches Phinomen zu verstehen ist, sondern gesellschaftliche Wir-
kung entfalten kann.

Die hier eingenommene, kulturwirtschaftliche Perspektive lisst Ethnomar-
keting als betriebswirtschaftliches Phinomen mit sozialen Nebenwirkungen
erscheinen. Doch wie steht es um den Begriff der Integration? Dieser gilt vielen
Wissenschaftlern seit langem als »rather loose word« (Jenkins 1967: 267) oder
gar als »chaotic concept« (Robinson 1998: 118), das von vielen benutzt, dabei
aber meist unterschiedlich verstanden werde. Nicht selten heift es, der Inte-
grationsbegriff an sich sei viel zu unklar, vielschichtig und missverstindlich,
um ihn zur Grundlage einer empirischen Untersuchung zu machen (vgl. u.a.
Hieronymus 2007). Daher muss es ein Etappenziel der vorliegenden Arbeit
sein, ein praktisch anwendbares und fiir Ethnomarketing nutzbares Integra-
tionsverstindnis zu erarbeiten. Dieses ist Voraussetzung fiur die Entwicklung

3 | Diese Gleichsetzung ist in kulturwissenschaftlichen Verdffentlichungen zu Ethno-
marketing meist anzutreffen und bewirkt stets, dass nur eine unvollstéandige Analyse
des Phanomens durchgefiihrt wird (vgl. u.a. bei Davila 2001; Kulinna 2007).

11
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konkreter Forschungsfragen an die Fallstudien und wird sich als Dreh- und
Angelpunkt der gesamten Untersuchung erweisen. Ausgangspunkt ist die pro-
grammatische Unterscheidung David Lockwoods (1964) in Sozialintegration
und Systemintegration. Erstere wird hier auf Basis akteurszentrierter Ansitze,
insbesondere mit Bezug auf die Arbeiten von Hartmut Esser (2001, 2000), be-
griffen und als Streben nach Teilhabe in struktureller, kultureller, sozialer und
identifikativer Hinsicht definiert. Sozialintegration wird auflerdem in zwei For-
men unterschieden: Individuelle Sozialintegration bedeutet danach das Streben
nach Teilhabe bei gegebenen Rahmenbedingungen. Kollektive Sozialintegration
bezieht sich auf gesellschaftliche Aushandlungsprozesse, die eine Anderung
der Rahmenbedingungen individueller Teilhabe zum Thema haben. Im Gegen-
satz zur akteurszentrierten Perspektive bei der Darstellung der Sozialintegrati-
on wird fiir die Operationalisierung der Systemintegration ein diskursanalyti-
scher Standpunkt eingenommen. Dieser stiitzt sich vor allem auf die Arbeiten
Michel Foucaults (1973, 1977a, 1977b, 2006, 2009) und dessen Interpretation
durch Philipp Sarasin (2001a, 2004, 2005, 2008a, 2009). In diesem Zusam-
menhang wird dargelegt, wie diskurstheoretische Ansitze handlungsorientierte
Perspektiven sinnvoll erginzen und tiberindividuelle Mechanismen des gesell-
schaftlichen Zusammenhalts beschreiben konnen. Eine solche »Arbeitstei-
lung« (Miinch 2002: 10) der theoretischen Perspektiven wird nicht zuletzt auf
Lockwoods Forderung nach einer getrennten Betrachtung von Akteuren und
Strukturen zuriickgefiihrt.

Drei Elemente bilden also die theoretische Basis dieser Arbeit: Erstens wird
Ethnomarketing als ganzheitliche betriebswirtschaftliche Strategie beschrieben,
die weit mehr umfasst als Werbung. Zweitens wird herausgearbeitet, dass Eth-
nomarketing an der sozialen Konstruktion ethnischer Gruppen, sogenannten
Ethnisierungsprozessen, beteiligt sein kann. Drittens wird ein dreigeteilter
Integrationsbegriff entworfen, der eine individuelle, kollektive und diskursive
Ebene beinhaltet. Auf diesem Fundament entwickelt die Arbeit fiinf iibergeord-
nete Forschungsfragen, die als Orientierungshilfe fiir die explorative Untersu-
chung des Zusammenhangs von Ethnomarketing und Integration dienen (vgl.
ausfiihrlicher in Kapitel 4):

» Wie sind die Ethnomarketing-Aktivititen der untersuchten Unternehmen
aus betriebswirtschaftlicher Sicht strukturiert?

» Wie wird die Zielgruppe als ethnische Gruppe konstruiert?

» Wirkt sich Ethnomarketing auf individuelle Teilhabechancen von Mitarbei-
tenden aus?

» Welche Rolle spielt Ethnomarketing in kollektiven Integrationsprozessen?

» Lisst sich die Ausgestaltung des Ethnomarketing-Mix durch den Blick auf
gesamtgesellschaftliche Integrationsdiskurse erkliren?
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Fallauswahl und Methodik

Um Gemeinsambkeiten des Ethnomarketing vor dem Hintergrund unterschied-
licher Integrationsdiskurse herausarbeiten zu kénnen, erscheint ein Vergleich
von Ethnomarketing-Projekten aus verschiedenen Gesellschaften sinnvoll.
Guilherme Pires und John Stanton (2005: 69) nennen 15 Nationen, in denen
Ethnomarketing aufgrund der demografischen Zusammensetzung besondere
Relevanz besitzt: »Australia, Canada, France, Germany, Great Britain, India,
Korea, Malaysia, New Zealand, Portugal, Romania, Russia, South Africa, Spain
and the United States«. Die vorliegende Arbeit untersucht daran ankniipfend
Ethnomarketing in Deutschland, den Vereinigten Staaten von Amerika (USA)
und dem Vereinigten Konigreich von Grofbritannien (UK). Diese Linder wei-
sen einerseits dhnliche 6konomische Bedingungen und zahlenmifiig starke
ethnische Gruppen auf. Andererseits unterscheiden sich ihre historischen
Erfahrungen mit Migration wesentlich voneinander: Wihrend die USA als
klassisches Einwanderungsland gelten (vgl. Daniels 2002), ist das Vereinig-
te Konigreich durch koloniale Migrationsnetzwerke (vgl. Lunn 2007) und
Deutschland insbesondere durch die Folgen der Gastarbeiterzuwanderung
geprigt (vgl. Bade & Oltmer 2007). Dies lisst tendenziell unterschiedliche
Ausprigungen der Integrationsdebatten und -politiken erwarten.

Fur die Auswahl konkreter Ethnomarketing-Projekte bietet es sich an, zu-
nichst die jeweils grofte ethnische Minderheit in den Blick zu nehmen. Dies
bedeutet, dass die Arbeit ihren Fokus auf Ethnomarketing fiir Deutschtiirken*
(Deutschland), Hispanics® (USA) und British Asians® (UK) legt” Um einen

4 | Deutschtiirken stellen in Deutschland die mit rund 2,5 Millionen die grofite Grup-
pe der Personen mit Migrationshintergrund (vgl. BAMF 2011: 191) und die bevorzugte
Zielgruppe des Ethnomarketing dar. Polnisch- oder russischstdmmige Personen wer-
den nur vereinzelt angesprochen (vgl. u.a. Panjawin 2007; Rada 2002).

5 | Der Begriff der Hispanics umschlieft lateinamerikanische Einwanderer, fokus-
siert spanischsprachige Lander, inkludiert aber auch Brasilianer. In einigen Verdffent-
lichungen wird abweichend von Latinos gesprochen, die Verwendung des Terminus
Hispanics orientiert sich an der offiziellen Begrifflichkeit (vgl. Humes et al. 2011). In
den USA hat die Wirtschaft neben den Hispanics auch die sogenannten Asian Ameri-
cans als Kunden entdeckt (vgl. Barker 2001). Ethnomarketing fiir diese Zielgruppe ist
jedoch langst nicht so weit entwickelt wie das fiir Hispanics (vgl. Mueller 2008).

6 | Der Begriff der British Asians oder Asian British bezieht sich auf die rund drei
Millionen Personen zahlende Gruppe der »South Asians«, die Inder, Pakistani und
Bangladeshi umfasst (vgl. ONS 2011a: 2).

7 | Die Begriffe Hispanics und British Asians werden als Eigennamen behandelt
und nicht kursiv gesetzt. Gleiches gilt fiir fremdsprachliche Begriffe. Kursiv gesetzt
werden ausschlieflich die Titel von Biichern, Gesetzen, Zeitungen, Filmen sowie von
Ethnomarketing-Kampagnen.

13
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Vergleich der Fallstudien zu ermdglichen, soll zudem linderiibergreifend
eine Branche betrachtet werden, die sich durch global dhnliche Produktions-
bedingungen sowie ein relativ hohes MaR an strukturellen Ahnlichkeiten aus-
zeichnet. Die Selektion verschiedener Unternehmen derselben Branche soll
auflerdem eine homogenisierende Wirkung von Unternehmenskulturen aus-
schlieRen. Auf Grundlage dieser Kriterien wird die Automobilindustrie mit den
Unternehmen Volkswagen (Deutschland), Toyota (USA) und Mercedes (UK)
ausgewihlt (vgl. zur Struktur der Branche u.a. Brachat/Dietz/Reindl 2012):
Wihrend sich Volkswagen durch das intensivste Ethnomarketing-Engagement
in der Automobilindustrie in Deutschland auszeichnet (vgl. u.a. Seidel 2008),
gilt Mercedes als Pionier des Ethnomarketing im Vereinigten Konigreich (vgl.
u.a. Roy 2001). Toyota schlieflich ist in den USA mit dem zweithéchsten Wer-
bebudget der Branche Marktfithrer im Marktsegment der Hispanics (vgl. u.a.
Advertising Age 2o11). Alle Unternehmen sind global operierende Konzerne,
ihre Ethnomarketing-Kampagnen® werden durch Marketing-Agenturen vor Ort
durchgefiithrt. Als Untersuchungszeitraum werden die Jahre 2005 bis 2011 fest-
gelegt. Der Beginn der Studie im Jahr 2005 ist in allen drei Lindern durch eine
starke Diskussion von Integrationsthemen und entsprechende Gesetzgebungs-
verfahren gekennzeichnet (vgl. Kapitel 4). Das Ende der Untersuchung im Jahr
2011 ist in erster Linie durch forschungspraktische Griinde bestimmt, korreliert
aber auch mit dem zehnten Jahrestag der New Yorker Terroranschlige, die in
allen westlichen Lindern Integrationsdebatten mafdgeblich beeinflusst hatten
(vgl. u.a. Poppe 2009: 11).

In ihrem methodischen Ansatz orientiert sich die Arbeit an der Case
Study Research nach Robert Yin (2009). Diese ermdglicht eine tief gehende,
im Geertz’schen (2006 [1983]) Sinne dichte und gleichzeitig transparente
Beschreibung eines Phinomens in seinem »real-life context« (Yin 2009: 18).
Zudem erlaubt sie im Basisdesign der »multiple-case study« einen validen
Vergleich bei bereits zwei bis drei Fillen (vgl. ebd.: 46ff.). Dem ganzheitlichen
Marketing-Verstindnis dieser Arbeit wird der Ansatz auflerdem durch die For-
derung nach Einbezug moglichst vielfiltiger Datensorten gerecht. Dies bedeu-
tet, dass Printanzeigen, TV- und Radio-Spots genauso fiir die Untersuchung he-
rangezogen werden wie Internetseiten, Pressemeldungen, Stellenanzeigen und
Geschiftsberichte. Wo nétig, werden dariiber hinaus Vor-Ort-Begehungen und
semi-strukturierte Experteninterviews durchgefiithrt. Zur Auswertung wird das
gesamte Material in Schrifttext umgewandelt und mit der Methode der qualita-
tiven Inhaltsanalyse nach Mayring (2008) bearbeitet. Das Vorgehen der Arbeit
ist somit deduktiv-induktiv: Auf Basis theoretischer Uberlegungen werden for-

8 | Eine Kampagne wird hier als die Gesamtheit der Ethnomarketing-MaBnahmen
eines Unternehmens zu einem Slogan oder Thema verstanden, bezieht sich also nicht
nur auf die Kommunikationspolitik.
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schungsleitende Fragen generiert, Ansatzpunkte fiir die Untersuchung erarbei-
tet und Datenmaterial ausgewihlt. AnschlieRend werden {iber die Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse induktive Elemente eingefiihrt (vgl. Yin 2009: 35ff.).

Aufbau der Arbeit

Im Anschluss an die Einleitung werden die theoretischen Grundlagen der Ar-
beit vorgestellt. Kapitel 1 befasst sich mit Identitit und ethnischen Gruppen
und rekurriert dabei auf klassische Werke der Soziologie und Ethnologie (u.a.
Barth 1996; Bourdieu 1979; Mead 1980; Weber 2001) sowie auf neuere Ar-
beiten zu kollektiver Identitit (u.a. Anderson 2006; Giesen 1999; Heckmann
1992) und zu stirker individualisierenden Ansitzen (u.a. Bauman 2009; Beck
2007; Bhabha 1990, 2007). In der Gesamtschau ergibt sich ein facettenreiches
Bild personaler und kollektiver Identitit. Ethnische Identitit wird dabei als eine
Form kollektiver Identitit begriffen, die sich in einem gesellschaftlichen Pro-
zess durch Selbst- und Fremdzuschreibungen konstituiert.

Kapitel 2 erldutert unter Bezugnahme auf wirtschaftswissenschaftliche
Standardwerke (u.a. Bartling & Lucius 2002; Kotler & Bliemel 2006; Mankiw
2001; Schmalen 2002) das Selbstverstindnis des Marketing, die Komponenten
des Marketing-Mix und die Grundlagen der Marktsegmentierung. Auflerdem
stellt es mit Klee & Wiedmann (2003, 20006) vier Typen von Ethnomarketing-
Strategien vor und spiirt unter Beriicksichtigung der Uberlegungen zu perso-
naler und kollektiver Identitit dem Selbstverstindnis des Ethnomarketing als
Reaktion auf Marktgegebenheiten nach. Mit Bezug auf Schriften der postmo-
dernen Marketing-Theorie (u.a. Cova & Cova 2001; Cova et al. 2007) wird die
Beteiligung des Ethnomarketing an der Konstruktion ethnischer Gruppen ver-
deutlicht.

Kapitel 3 entwickelt auf Basis soziologischer Literatur ein dreigeteiltes Inte-
grationsverstindnis, das die Basis fiir die Entwicklung konkreter Forschungs-
fragen bildet. Dabei stehen semantische und grundlegende soziologische
Konzepte am Anfang, gefolgt von methodologischen Uberlegungen zur Trian-
gulation theoretischer Perspektiven. Neben Lockwood (1964) und Esser (1980,
2001, 2003) werden insbesondere die Werke von Archer (1995, 1996, 2003),
Bommes (1999) sowie Kneer & Schroer (2009) rezipiert. Schliefllich werden
die drei herausgearbeiteten Ebenen der Integrationsprozesse auf individueller,
kollektiver und diskursiver Ebene anhand zahlreicher, {iberwiegend soziologi-
scher Arbeiten beschrieben (u.a. Esser 2001; Filsinger 2008; Foucault 1977b,
2008; Geilller 2005; Gordon 1964; Heckmann 1992; Nassehi 2006; Rauer
2008; Wiley 1967; Wimmer 2008a).

Im Anschluss an die Theorie wird in Kapitel 4 ein kulturwirtschaftliches
Forschungsdesign erarbeitet. Dazu werden zunichst die oben erwihnten For-
schungsfragen in Ableitung von den theoretischen Grundlagen entwickelt. Aus-
gehend von den Fragestellungen werden Fallauswahl und Forschungsdesign
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besprochen und die Analyse- und Interpretationsschritte der Untersuchung
vorgestellt. Bezugspunkt ist dabei vor allem Robert Yins Standardwerk Case Stu-
dy Research (2009). In ein dort vorgeschlagenes Basisdesign wird die qualitative
Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring (2008) integriert.

Die Ergebnisse aus den drei Fallstudien werden entlang der iibergeordneten
Forschungsfragen vorgestellt. Die Prisentation der Forschungsergebnisse fithrt
dabei vom Konkreten schrittweise zum Abstrakten: Am Beginn der jeweiligen
Studie steht die Beschreibung der betriebswirtschaftlichen Strategie, gefolgt
von Interpretationen des direkt fallbezogenen Datenmaterials und schlie3lich
der Auswertung von Kontextmaterial.

In Kapitel 5 wird die Ethnomarketing-Kampagne von Volkswagen Deutsch-
land besprochen. Dabei handelt es sich um ein Projekt, das vor allem auf eine
Anpassung der Kommunikations- und Vertriebsstrategie fokussiert. Neben der
Erstellung zielgruppengerechter Werbemittel werden ttirkischsprachige Ver-
kaufsberater eingesetzt. Volkswagen konstruiert sowohl Zielgruppe als auch
Verkaufsberater als >Tiirken in Deutschland<, weshalb fiir letztere eine (Re-)
Ethnisierung der Integrierten diagnostiziert wird. Auferdem wird deutlich,
dass sich Volkswagen als sichere Oase kultureller Integration und als Hort der
Wertschitzung prisentiert, ohne dass eine Teilnahme an gesamtgesellschaftli-
chen Aushandlungsprozessen stattfindet. Bei der Suche nach einer méglichen
Erklirung fiir die Gestaltung der betriebswirtschaftlichen Strategie werden die
Diskursfelder Integrationsdefizite, Islam, Leitkultur und Gesellschaftlicher Zu-
sammenbhalt in den Blick genommen.

Die Ethnomarketing-Aktivititen Toyotas in den USA sind Gegenstand der
Untersuchungen in Kapitel 6. Dabei wird eine umfassende Kommunikations-
politik festgestellt, die mit einer dezentral gesteuerten Anpassung der Distribu-
tionspolitik gekoppelt wird. Toyota differenziert die Zielgruppe der Hispanics
nach Herkunftslindern und Lebensstilen in zahlreiche Subzielgruppen und
unterstiitzt gleichzeitig die Konstruktion einer kollektiven Identitit. Fiir Mitar-
beitende bietet Toyota einen Anreiz zur Selbstethnisierung, da diese hoffen kon-
nen, von der hauseigenen Diversity-Politik zu profitieren. In kollektiven Integ-
rationsprozessen positioniert sich Toyota als Sprecher fiir eine Normalisierung
der Prisenz von Hispanics in den USA. Allerdings wird diese Botschaft deutlich
abgeschwicht, wenn die Kommunikation verstirkt {iber Kanile der Mehrheits-
gesellschaft erfolgt. Erklarungsansitze fiir die betriebswirtschaftlichen Techni-
ken finden sich in den Diskursfeldern des demografischen Wandels, der natio-
nalen Identitit, der Integrationspolitik und des Liberalismus.

Die dritte Fallstudie in Kapitel 7 beschiftigt sich mit dem Ethnomarketing
von Mercedes UK. Auch hier l4sst sich eine Verzahnung von Kommunikations-
und Vertriebspolitik feststellen. Zusitzlich ist ein Fokus auf die Produktspar-
te der zertifizierten Gebrauchtwagen zu erkennen. Die Kampagne betreibt
Mercedes jedoch insgesamt wenig offensiv: Die ethnischen Anpassungen fal-
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len gering aus und zeichnen das Bild einer relativ weit assimilierten, wenn-
gleich sozial benachteiligten Zielgruppe. Fiir diese betreibt Mercedes eine Art
»Ethclass-Marketing«, in dem zahlreiche Briiche und Widerspriiche deutlich
werden. Wihrend beispielsweise einerseits ethnische Zugehorigkeit als indivi-
duelles Merkmal anerkannt wird, lassen sich fiir die Mitarbeitenden Anreize zu
einer Assimilierung im Berufsleben feststellen. Das Datenmaterial weist zur
Erklirung dieser Ambivalenzen auf die Diskursfelder Multikulturalismus, Ko-
lonialismus, Britishness und Klassengesellschaft hin.

Die Ergebnisse der einzelnen Untersuchungen werden schlieflich in Ka-
pitel & fallitbergreifend ausgewertet. Ziel dieser Vorgehensweise ist es, vom
Einzelfall abstrahierte Hypothesen zu Ethnomarketing und Integration zu ge-
nerieren. Das Kapitel versteht sich somit als Auftakt zur Entwicklung einer The-
orie von Ethnomarketing und Integration. Als Struktur fir die Priasentation der
Ergebnisse dienen einmal mehr die forschungsleitenden Fragen. Die Schluss-
betrachtungen fassen die wichtigsten Ergebnisse zusammen und ordnen die
Arbeit in den wissenschaftlichen sowie praktischen Kontext ein. Auflerdem
werden Ansatzpunkte fiir die weitere Forschung vorgeschlagen.

Ethnomarketing in Wirtschafts- und Kulturwissenschaften
Wissenschaftliche Studien zum Zusammenhang von Ethnomarketing und In-
tegration existieren bislang nicht, allerdings beleuchten zahlreiche Arbeiten
Ethnomarketing entweder aus betriebswirtschaftlicher oder kulturwissenschaft-
licher Perspektive.® Grundsitzlich lisst sich konstatieren, dass die englisch-
sprachige Literatur hinsichtlich Quantitit und Qualitit der Studien wesentlich
héher einzuschitzen ist als die deutschsprachige Forschung.

Wirtschaftswissenschaftliche Forschung

Als einziges wirtschaftswissenschaftliches Standardwerk zu Ethnomarketing
kann Ethnic Marketing. Accepting The Challenge Of Cultural Diversity (2005) von
Guilherme Pires und John Stanton gelten. Die Autoren erliutern darin einige
Grundbegriffe des Ethnomarketing, identifizieren Eckpunkte einer entspre-
chenden Marktforschung und nehmen Stellung zur konkreten Umsetzung in
den Elementen des Marketing-Mix. Von kulturwissenschaftlicher Seite wird
hiufig behauptet, dass die betriebswirtschaftliche Forschung ethnische Identi-
tat prinzipiell als »Faktizitit und nicht als Konstrukt« (Kulinna 2007: 8) wahr-
nehme. Bei der Lektiire von Pires & Stanton zeigt sich, genauso wie bei der des

9 | Der Literaturiiberblick beschrankt sich auf Ethnomarketing im engeren Sinne.
Dies bedeutet, dass Arbeiten zu inter- oder multikulturellem Marketing, mit denen es
durchaus Uberschneidungen gibt, nicht beriicksichtigt werden. Als wichtige Werke aus
diesem Bereich kénnen u.a. Burton (2009), Mueller (2008), Miiller & Gelbrich (2004)
sowie Usunier & Lee (2005) genannt werden.
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US-Amerikaners Geng Cui (2000, 2001) oder des Briten Ahmad Jamal (20033,
2003b, 2005, 2008), dass die Autoren ethnische Gruppen sehr wohl als sozi-
al konstruiert begreifen.” Ganz explizit beziehen sie sich dazu immer wieder
auf die berithmte »Introduction« aus der Aufsatzsammlung Ethnic Groups and
Boundaries des norwegischen Ethnologen Fredrik Barth (1996 ['1969]) sowie
auf die Methode der »thick description« von Clifford Geertz (2000 ['1973]).

Fir die tiberschaubare deutschsprachige Forschung legen Alexander Klee
und Klaus-Peter Wiedmann mit Ethno-Marketing fiir Kreditinstitute (2003) die
bisher wohl fundierteste wirtschaftswissenschaftliche Arbeit zu Ethnomarke-
ting vor. Ihre Erkenntnisse lassen sich auch fiir Unternehmen auflerhalb der
Bankenbranche anwenden (vgl. Klee & Wiedmann 2000). Eine breitere Rezep-
tion wird in Deutschland jedoch bislang eher populirwissenschaftlichen, stu-
dentischen oder im praktischen Kontext entstandenen Arbeiten zuteil (vgl. u.a.
Dorfner 2008; Erdem & Schmidt 2008; Kraus-Weysser & Ugurdemir-Brincks
2002; Nufer & Miiller 2011; Valiente & Yetgin 2006; Wilken 2004). Ein sowohl
praxisorientierter als auch wissenschaftlich-systematischer Blick, wie er in ei-
ner, allerdings noch recht rudimentiren, Synopse empirischer Studien durch
Gerpott & Bicak (2010) oder einer Studie zum Konsumentenverhalten durch
Aygiin (2005) versucht wurde, bleibt die Ausnahme.

Gemein ist allen betriebswirtschaftlichen Arbeiten zu Ethnomarketing das
Ziel, Handlungsempfehlungen fiir die Praxis zu entwickeln. Eine tiefgehende
Beschiftigung mit Fragen nach gesellschaftlichen Konsequenzen der betriebs-
wirtschaftlichen Strategie bleiben sie meist schuldig — selbst wenn sie verein-
zelt betonen, es sei unter Wohlfahrtsaspekten notwendig, Ethnomarketing
»nicht alleine aus der Perspektive des klassischen Zielgruppen-Marketing zu
betrachten, sondern insbesondere aus der Perspektive des Social Marketing«
(Schuchert-Giiler & Eisend 2007: 230). Zwar entwickeln Pires & Stanton einige
Regeln fur »ethnic marketing ethics« (2005: 226) und erkliren diese zum ele-
mentaren Bestandteil fiir den Erfolg einer Ethnomarketingstrategie. Thre Aus-
fithrungen bleiben jedoch auf der Stufe essayistischer Uberlegungen, fordern
sie doch lediglich: »The wider social interest needs to be considered.« (Ebd.:
242) Auch Geng Cui macht zwar »ethical issues in ethnic marketing« (2001
29) als relevante Themen aus, die »ethischen Fragen« stehen aber etwas ver-
waist am Ende seiner Forschungsagenda:

10 | Fir Arbeiten mit ahnlicher Diktion vgl. Brumbaugh & Grier (2006), Bryson York
(2009), Chan & Ahmed (2006), Chung (2000), Chung & Fischer (1999a, 1999b), Flet-
cher (2003), Forehand & Deshpandé (2001), Guion & Kent (2005), Hui et al. (1998),
Nwankwo (1998), Palumbo & Teich (2004), Pires & Stanton (2002, 2003, 2004,
2006), Rao (2006), Run (2005), Sirkeci (2009).



EINLEITUNG

»Research topics have evolved over time, shifting from examining the portrayals of
minorities in advertising to studies of ethnic factors and how they interact with vari-
ous marketing functions and affect the effectiveness of ethnic marketing programs.
Recent research topics have become more diverse, including treatment of ethnic con-
sumers in marketing education, theories of ethnic consumer behavior and marketing
responses, and ethical issues in ethnic marketing.« (Cui 2001: 29)

Kulturwissenschaftliche Forschung
In den Sozial- und Kulturwissenschaften wird Ethnomarketing ebenfalls seit
einigen Jahren untersucht, wobei im Wesentlichen zwei thematische Schwer-
punkte auszumachen sind: Auf der einen Seite werden durch Konsum be-
dingte, kulturelle Verinderungen der Mehrheitsgesellschaft analysiert, auf der
anderen Seite nimmt man Ethnizitit und ihre Konstruktion durch Marketing-
Mafinahmen in den Blick. In Deutschland werden kulturwissenschaftliche
Aspekte besonders mit Blick auf Deutschtiirken thematisiert (vgl. Kulinna
2007), im Vereinigten Konigreich stehen die asiatischen, und hier vor allem
die indisch-pakistanischen Gruppen im Fokus (vgl. u.a. Baumann 1998; Jamal
2003a). In den USA wird meist das sogenannte Hispanic Marketing fiir die la-
teinamerikanische Minderheit analyisiert (vgl. u.a. Davila 2001; Fonseca 2003;
Hirschman 2001; Penaloza 1999), wobei immer wieder festgestellt wird, dass
Ethnomarketing zunehmend an Einfluss auf den US-amerikanischen Massen-
markt gewinne und immer mehr lateinamerikanische Elemente den Weg in
die Kultur der USA finden wiirden (vgl. u.a. Cohen 2002, 2005; Davila 2001).
Dies geschehe vor allem iiber den Umweg der Nahrungsmittelindustrie und der
Populidrkultur. So fithrt Fonseca an, dass im Jahr 2002 »an average American
[...] about 5.4 pounds of tortilla chips per year« (2003: 17) konsumiert habe. Das
ehemals ethnisch konnotierte Lebensmittel sei damit offensichtlich in der Mit-
te der Gesellschaft angekommen. Auch John und Jean Comaroff (2009: 16ft.),
Verfasser der ethnologischen Studie Ethnicity, Inc., erkennen das Potenzial des
Ethnomarketing an, kulturelle Markierungen zu gestalten. In diesem Zusam-
menhang ist immer wieder von einer »Latinisation« (Cohen 2005: 7) der USA
die Rede. James Cohen definiert diese als eine sprachliche, kulturelle, soziale,
6konomische und politische Verwandlung der Gesellschaft (vgl. ebd.). Hispanic
Marketing steht in dem Ruf, diese Metamorphose zumindest zu begiinstigen.
In Anspielung auf die Latinisation wird gelegentlich auch von einer »Asiani-
zation« (Barker 2001) der USA gesprochen, allerdings bleiben deren Effekte
weit hinter denen der Latinisierung zurtick. Viel eher wiirde der Begrift der
Asianisierung auf die Situation im Vereinigten Konigreich zutreffen, wo, ins-
besondere in den Metropolen Englands, eine pan-asiatische Ethnizitit immer
wieder Einfluss auf die Kultur der Mehrheitsgesellschaft nimmt (vgl. u.a. Jack-
son 2002). Neben einem Trend zu asiatisch geprigten Hochzeitsfeiern ist die
Rezeptur des Chicken Tikka Masala Teil britischer Normalitit geworden — und
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dhnelt als akkulturiertes Element durchaus den Tortilla Chips in den USA." Die
soziale Teilhabe der British Asians ist Thema zahlreicher, tiberwiegend sozio-
logischer Studien (vgl. u.a. Hills et al. 2010; Modood 2004; Sekhon & Szmigin
2005). Dabei wird auch die Situation ethnischer Unternehmer in den Blick
genommen (vgl. u.a. Dhaliwal & Kangis 2006; Jamal 2005). Ethnomarketing
wird jedoch héchstens am Rande angesprochen (vgl. u.a. Baumann 1998).
Die bislang einzige kulturwissenschaftliche Arbeit zu Ethnomarketing in
Deutschland (Kulinna 2007) beschiftigt sich mit der Konstruktion von Ethnizitat
und kollektiver Identitit durch ethnisch angepasste Werbung. Matthias Kulinna
fragt danach, wie im Ethnomarketing fiir Deutschtiirken, bei ihm verstanden
als Ethno-Werbung, die ethnische Identitit der Zielgruppe konstruiert wird. Da-
bei kommt er zu dem Schluss, dass der Erfolg von Ethnomarketing »weniger
auf Besonderheiten ethnisch-kulturell konstruierter Zielgruppen, als vielmehr
auf deren Differenzerfahrungen zuriickgehen« (ebd.: 134) kénnte. Die Stereo-
typisierung des Tirkischen erfiille fiir die Konsumenten die Funktion, »dass
sie sich als Ethnie angesprochen und somit akzeptiert« (ebd.: 264) fiihlten.
Kulinna leitet aus diesen Feststellungen keine Schlussfolgerungen hinsichtlich
des integrativen Potenzials von Ethnomarketing ab, sondern legt den Fokus auf
die Konstruktionsleistungen der Werbeakteure. In seinen Interviews gelingt es
ihm herauszuarbeiten, dass es meist 6konomische Motive sind, welche die Ge-
staltung der Kampagnen — und damit das Bild der Deutschtiirken — beeinflus-
sen. Unabhingig von jeder kulturellen Einbettung, sind die Marketing-Akteure
auflerdem davon tiberzeugt, eine rein 6konomische Entscheidung zu treffen
(vgl. ebd.: 13). Mit seiner Argumentation, dass Werbung nicht eine unmittelbar
existente ethnische Gruppe abbilde, sondern nur die Vorstellung von ihr (vgl.
ebd.: 105), steht Kulinna in der Tradition der US-amerikanische Anthropolo-
gin Marylin Halter. Diese erklirt die betriebswirtschaftliche Orientierung an
ethnischen Identititen in Shopping for Identity (2000) durch das Bediirfnis des
individualisierten Menschen nach einer eindeutigen kollektiven Identitit (vgl.
ebd.: 17). Die Identifikationsangebote des Marketing richteten sich zwar an ver-
meintlich authentischen ethnischen Identititen aus, dariiber hinaus aber inter-
pretierten sie Ethnizitit kreativ und entfernten sich von jedem realen Bezug zu
einer ethnischen Gruppe. Ethnische Identitit wird gestalt- und konsumierbar.

11 | Bei der vermeintlich indischen Rezeptur des Chicken Tikka Masala handelt es
sich um eine rein britische Erfindung (vgl. Dutt 2007). Im Ubrigen darf nicht vergessen
werden, dass die britische Asianisierung wesentlich starker miti.e.S. (post)kolonialer
Bedeutung aufgeladen ist als die Latinisierung der USA (vgl. Kapitel 7).

12 | Halter (2000: 22f.) macht dies an zahlreichen Beispielen fest. So beschreibt sie
einen Mann, dessen vermeintlich keltische Tatowierung auf seine irische Abstammung
hinweisen soll. Das Muster stellt sich jedoch bei ndherer Betrachtung als frei erfunden
heraus. Dennoch erfiillt es seine Funktion als Zugehorigkeit stiftendes Merkmal.
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An Halters Uberlegungen anschlieRend, kommt die Anthropologin Arle-
ne Davila in Latinos, Inc. The Marketing and Making of a People (2001) zu dem
Schluss, dass Unternehmen in den USA durch Hispanic Marketing, hier eben-
falls verstanden als Werbung, eine v6llig neue kollektive Identitit gestalteten, die
jenseits von lateinamerikanischen Nationalkulturen auf eine Homogenisierung
der Hispanics dringte (vgl. ebd.: 110ff.). Indem sprachliche Divergenzen nivel-
liert und Unterschiede beziiglich Hautfarbe oder kultureller Rituale ignoriert
wiirden, entstehe das Bild einer homogenen, gesellschaftlichen Gruppe. Dieses
Bild weiche, bedingt durch die Betonung vermeintlich positiver Aspekte durch
das Marketing, erheblich von der Realitit ab. So sei beispielsweise die Hautfarbe
der Latinos in TV-Spots ungewohnlich hell und die Sprache ohne geografischen
Bezug. Derartige Verfremdungen ziehen laut Davila gegensitzliche Konsequen-
zen nach sich: Einerseits werde die Dominanz der herrschenden Kultur be-
stirkt, indem Hispanic Marketing eine nérdliche Herkunft als Wunschbild kon-
zipiere. Andererseits fiihre ein als weniger fremd wahrgenommenes, positives
Bild einer ethnischen Minderheit zu einer stirkeren Akzeptanz dieser bei der
Mehrheitsgesellschaft (vgl. ebd.: 9o). Davilas zentrale Schlussfolgerung lautet:

»Ethnic marketing hence becomes the interlocutor for these populations vis-a-vis
mainstream America, the site that regulates and mediates its ethnics - the immigrant,
the alien, the raced, and the underclass - into their respective places within U.S.
racial and ethnic hierarchies, creating in the process myths of peoplehood for these
populations where docility, family, and spirituality run triumphant.« (Ebd.: 22)

Davila macht hier deutlich, dass Ethno-Werbung die ethnische Stratifikation,
die »ethnic hierarchies«, aufrechterhalte. Elizabeth Hirschman (2001: 238)
weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass sich ethnische Konsumenten
durch den Wunsch nach ethnischer Zugehorigkeit selbst stigmatisieren und
sogar kolonialisieren wiirden. Ohne auf die stratifizierende Wirkung des Eth-
nomarketing einzugehen, sieht auch Lisa Penaloza (1999) die Unternehmen
als Mittler zwischen ethnischen Gruppen. Sie triigen zu einer wechselseitigen
Anpassung bei, indem sie »both accommodating their consumers and working
to alter their consumption patterns to bring them into line with their own ethnic
and larger [...] national market customs« (Penaloza 1999: 84). Im Gegensatz
dazu bezweifelt James Cohen (2002: 1277) einen Prozess der tatsichlichen kultu-
rellen und vor allem sozialen Verschmelzung — und damit der seiner Meinung
nach wirklichen Integration. Er geht vielmehr von einem Nebeneinanderexistie-
ren der ethnischen Gruppen aus, wobei nur einzelne kulturelle Elemente in die
eigene Kultur aufgenommen werden (vgl. ebd.: 131ff.). AuRerdem fragt er nach
moglichen Wegen, eine gemeinsame gesellschaftliche Ordnung auf Basis eines
friedlichen Zusammenlebens zu definieren. Wihrend Penaloza noch rein auf
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die Verinderungen ethnischer Merkmale fokussiert, bewegen sich Cohen und
Davila bereits auf die Interaktion von ethnischen Kollektiven zu.

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass kulturwissenschaftliche Studien
zu Ethnomarketing vor allem Akkulturationsphinomene in Konsum und Kom-
munikation sowie die Hybridisierung, Pluralisierung und Entstehung kollekti-
ver Identititen thematisieren. Sie fragen nach Stereotypisierungen (Dévila 2001,
2008; Kulinna 2007), nach Machtverteilung (Hirschman 2001) oder nach der
Bedeutung von Zugehérigkeit fiir das Individuum (Halter 2000). Ahnlich wie
die wirtschaftswissenschaftliche Literatur tangieren auch kulturwissenschaftli-
che Studien die Frage nach den Auswirkungen des Ethnomarketing auf Integ-
rationsprozesse immer wieder, ohne sie jedoch systematisch anzugehen oder
gar umfassend zu beantworten. An dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit an.



