





Ethnische Identitdten von Migranten

Konzeptionelle Einordnung und empirische Messung als
Voraussetzung fiir Ethno-Marketing

Angesichts der hohen Zahl in Deutschland
lebender Menschen mit Migrationshinter-
grund stellt sich fiir Unternehmen die Frage,
inwieweit sich Reaktionen solcher Personen
auf Marketing-MaRnahmen gegeniiber denen
der einheimischen Mehrheitsbevolkerung in
Abhéngigkeit von der Pragung des Selbstbildes
von Migranten durch Kultur-elemente ihres
Herkunftslandes bzw. ihrer Volksgruppe und
ihres Wohnlandes (= ethnische Identitdten)
unterscheiden. Um diese Fragen adressieren
zu konnen, ist ein inhaltlich differenziertes
Verstandnis von und eine empirische Erfas-
sung der ethnischen Identitdten von Mig-
ranten erforderlich. Der vorliegende Beitrag
erldutert deshalb die Bedeutung dieser Kons-
trukte aus betriebswirtschaftlicher Sicht und
zeigt Ansdtze zu deren Messung auf.
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In Deutschland lebten im Jahr 2009 16
Mio. Menschen mit Migrationshinter-
grund (vgl. Statistisches Bundesamt, 2010,
S.7).Von ihnen hatten 45% eine andere
als die deutsche Staatsbiirgerschaft und
55% waren zwar in Deutschland einge-
biirgert, aber ihre (GroR-)Eltern oder sie
selbst sind nach Deutschland zugezogen
(vgl. Statistisches Bundesamt, 2010, S.
5-7). Man erwartet, dass Deutschland
ein Zuwanderungsland bleiben wird (vgl.
0ECD, 2010, S. 206).

DasVorhandensein einer groRen Zahlvon
Personen mit auslandischer Herkunftin
Deutschland wird betriebswirtschaft-
lich relevant, wenn auf Migranten als
potenzielle Kunden produkt-, preis-,
distributions- und kommunikationspo-
litische Maflnahmen eines Unternehmens
anders wirken als auf die einheimische
Bevolkerung. Solche Reaktionsdiver-
genzen konnen darauf zuriickzufiihren
sein, dass sich Personen mit und ohne
Migrationshintergrund hinsichtlich ihrer
sozio-demographischen Merkmale (z.B.
Alters- oder Geschlechtsstrukturen), ih-
rer Lebenssituation (z.B. Einkommen,
Wohngegend) oder ihrer ethnischen
Identitdt unterscheiden. Kommt die eth-
nische (national-)kulturelle Identitdt
als Erklarungsfaktor fiir Wirkungsun-
terschiede von MarketingmafRnahmenin
Betracht, soliegt esnahe, auf Ergebnisse
der Forschung zum internationalen Mar-
keting zuriickzugreifen. Themen dieser
Forschungsrichtung sind die Bestimmung
ethnischer Unterschiede zwischen poten-
ziellen Kunden eines Unternehmens, die
inverschiedenen Landern leben und die
Erkundung, in welcher Weise sich abwei-
chende Nationalkulturen auf Kaufverhal-
tensweisen von Konsumenten und die
Wirksamkeit von Marketing-MafRnahmen
zur Kaufverhaltensbeeinflussung aus-
wirken (vgl. Homburg/Krohmer, 2009, S.
1034-1036).

Dieses Vorgehen ist jedoch bei genau-
erer Betrachtung nicht iiberzeugend,
dabeiauRerhalbihres Herkunftslandes
lebenden Migranten zum einen nicht
davon ausgegangen werden darf, dass
ihre ethnische bzw. kulturelle Identitat
im Ausland unverdandert bleibt. Durch
den Fortzug aus dem Herkunftsland kon-
nen sich die Kontakte mit dort lebenden
Menschen abschwdchen undin der Folge
sich auch ihr ethnisches ,Einssein” mit
ihrem Herkunftsland verandern. Zugleich
kann durch die soziale Interaktion mit
Einheimischen im Wohnland eine Pra-
gung des Selbstbildes durch ethnische/
national-kulturelle Elemente des Aufent-
haltslandes erfolgen.

Unternehmen, die gezielt auf die eth-
nischen Identitdten von Migranten
abgestellte Marketing-MalRnahmen
entwickeln wollen, helfen deshalb die
Erkenntnisse der internationalen Mar-
ketingforschung nur begrenzt. Sie ste-
hen vor der Aufgabe, die Relevanz der
ethnischen Herkunft und der aktuellen
ethnischen Umgebung im Wohnland fiir
die Identitat von Migranten empirisch zu
bestimmen. Auf dieser Basis konnen sie
dann Schlussfolgerungen fiir Marketing-
MaRnahmen ziehen, die auRerhalbihres
Herkunftslandeslebende Personeninih-
rer ethnischen oder national-kulturellen
Besonderheit gezielt adressieren sollen,
also Ethno-Marketing betreiben (vgl.
Burton, 2009, S. 96-98).

Ziel dieses Beitrags ist es, im Zusam-
menhang mit ethnischen Identitdten
von Konsumenten relevante theoretische
Konzepte sowie in der Forschung vorge-
schlagene Ansdtze zu deren Messung zu
erldutern.
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2. Prazisierung zentraler theoretischer

Konzepte

2.1 Ethnische Identitit

Die Identitdt einer Person umfasst so-
wohl durch Beobachter objektivbestimm-
bare Merkmale (z.B. Name, Geschlecht,
Geburtsjahr) als auch in subjektiven
Selbstzuschreibungen festgelegte Ei-
genschaften, deren Profil sie gegeniiber
anderen Menschen zumindest deutlich
abhebt oder einzigartig werden ldsst
(vgl. Polat, 2006, S. 51; Abels, 2010, S.
258). Die subjektiven Komponenten der
Identitdt einer Person, die sich auch als
ihr ,Selbstbild”, ,Selbstverstandnis” oder
ihre ,Orientierung” bezeichnen lassen,
basieren auf Empfindungen einer gro-
Ren geistigen Nahe oder des ,Einsseins”
dieses Menschen mit anderen Individu-
en, Gruppen, Organisationen oder Be-
zugsobjekten (z.B. Marken). Sowohl die
Prozesse, die zu solchen Empfindungen
fithren, als auch die Prozessergebnisse
werden in der sozialwissenschaftlichen
Forschung mit dem Konzept der Identifi-
kation angesprochen (s. Benkhoff, 2004,
Sp. 897-901).

Da die gesamte Identitdt einer Person
durch zahlreiche Merkmale bestimmt
wird, wird zur tiefergehenden Diskussion
einzelner Komponenten desindividuellen
Selbstbildes der Begriff der Identitdt oft
durch Attribute erweitert (z.B. berufli-
che oder soziale Identitdt). Eine solche
Prazisierung ist das Konstrukt der eth-
nischen Identitdt (EI) einer Person. Mit
ihm wird darauf abgehoben, inwieweit
das Selbstkonzept von Menschen gepragt
wird durch ,one’s sense of belonging to an
ethnic group and the part of one’s think-
ing, perceptions, feelings, and behavior,
thatis duetothat ethnic group member-
ship” (Rotheram/Phinney, 1987, S. 13).
Das Attribut ethnisch stammt wiederum
von dem griechischen Substantiv ethnos
(= [fremdes] Volk; Volksgruppe) ab. Es
dient zur Kennzeichnung einer Gruppe

von Personen, die davon iiberzeugt sind,
aus derselben, oft in einem bestimmten
Territorium lebenden sozialen Gemein-
schaft abzustammen und die durch kul-
turelle Ubereinstimmungen wie Sprache,
Kleidung, Religion, Musik, Speisen oder
anderes Brauchtum nach aulien erkenn-
barvon anderen Volkern abgrenzbar sind
(s. Barth, 1969, S. 12-13; Cokley, 2007, S.
225). Anstelle von ethnischer Identitdt
wird angesichts der Bezugnahme der eben
umrissenen Konstrukterklarung auf das
Konzept der Kultur eines Volkes/einer
Volksgruppe synonym haufig auch von
der kulturellen Identitdt einer Person
gesprochen.

Zur Abgrenzung von Volksgruppen kon-
nen zahlreiche Variablen, die zumeist
jeweils mehrere Auspragungen aufwei-
sen, herangezogen werden. Angesichts
dieser Komplexitdt werden auch indivi-
duelle ethnische Identitdten in wissen-
schaftlichen Arbeiten zumeist als Gréfien
verstanden, die unterschiedliche, auf
einem Kontinuum von schwach bis stark
einzustufende Werte bzw. die nicht nur
kategoriale Auspragungen (z.B. vorhan-
den oder nicht vorhanden) annehmen.

Dieindividuelle ethnische Identitdt kann
von der staatsbiirgerlichen (= nationa-
len) Identitdt einer Person vor allem
dann abweichen, wenn innerhalb eines
Staats(gebiets) verschiedene Volks-
gruppen leben (z.B. innerhalb der Tiir-
keiT{irken, Kurden, Zaza und Lasen). In
der Literatur zum internationalen oder
Ethno-Marketing wird die Mdglichkeit
einer Divergenz von ethnischer und na-
tionaler Identitdt in aller Regel vernach-
lassigt: Es wird implizit unterstellt, dass
einheimische Nachfrager durchweg in
ihrer ethnischen Identitdt auf dieselbe
(Mehrheit-) Volksgruppe referenzieren.

Beispielsweise wird davon ausgegangen,
dass sich einheimische Konsumentenin
Deutschland ethnisch als Deutsche und
nicht etwa als Bayern oder Ostfriesen
verstehen. Auch wenn diese Pramisse
fiirviele Staaten nicht uneingeschrankt
haltbar sein duirfte, wird sie aus Kon-
sistenzgriinden in dieser Abhandlung
ebenfalls zugrunde gelegt.

DieTeile des Selbstbildes einer Person, die
aus ihren ethnischen Wurzeln resultie-
ren, sind nicht z.B. ab einem bestimmten
Lebensalter unverdanderbar. Sie konnen
sichvielmehru.a. aufgrund von Umwelt-
einfliissen im Zeitablauf wandeln. Eine
Veranderungsursache kann darin beste-
hen, dass Menschennichtin dem Staat/
Land leben, in dem sie selbst oder ihre
(Grol-)Eltern geboren wurden. Auf das
Selbstbild wirken in diesem Fall mindes-
tens zwei ethnische Gruppen oder Natio-
nalkulturen ein. Die ethnischen Teile der
Identitat von Individuen werden damit
im Kontext der Migration in andere Lan-
der vielschichtiger, weil sie nicht mehr
eindeutig durch genau eine Volksgruppe
gepragt werden. In die Identitdt von Men-
schen mit Migrationshintergrund flieRen
mit hoher Wahrscheinlichkeit sowohl
Elemente der Kultur des Herkunfts- als
auch Wohnlandes ein. In diesem Sinn darf
davon gesprochen werden, dass Migran-
ten mehrere ethnische oder kulturelle
Identititen aufweisen, die sich zudem
im Zeitablauf verandern konnen.

Im Zusammenhang mit solchen Anpas-
sungen individueller ethnischer Iden-
titaten wird haufig auf das Konzept der
Akkulturation Bezug genommen. Des-
halb wird im ndchsten Abschnitt kon-
kretisiert, was unter Akkulturation zu
verstehen ist.



