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Abstract (Deutsch)

Ethno-Marketing ist Marketing, das sich an eine Zielgruppe richtet, die einzig durch ihre Zuge-
horigkeit zu einer ethnischen Minderheit definiert ist. Eine ethnische Minderheit in Deutsch-
land, die tiber eigentlichen Sinn des Wortes hinausgeht und bisher trotz ihrer wachsenden Grof3e
von Marketing-Akteuren génzlich auBler Acht gelassen wurde, sind die Deutschen mit einseiti-
gem Migrationshintergrund. Zunéchst erscheinen sie als Marketing-Ziel-gruppe unattraktiv, da
sie durch die verschiedenen Herkunftskulturen zu heterogen wirkt und ihre Mitglieder bereits
durch herkémmliches Marketing bzw. herkdmmliches Ethno-Marketing miterfasst werden. Tat-
sichlich zeichnen sich die bikulturellen Deutschen durch Gemeinsam-keiten aus, die sich auch
im Konsumverhalten widerspiegeln. Viele von ihnen legen grolen Wert auf ihren Individualis-
mus beim gleichzeitigen Wunsch nach einer Gemeinschaft, der sie sich zugehorig fithlen. Durch
eine tribale Ethnomarketing-Strategie koénnen sich Unternehmen bei der Konstruktion einer
multikulturellen Subkultur beteiligen und diese Gruppe sodann fiir sich gewinnen.

Schliisselworte

Ethno-Marketing, Marktsegmentierung, Konsumverhalten, Einseitiger Migrationshintergrund,
Kultur, Orientierungswerte, Stolz, Multikulturelle gesellschaftliche Gruppe, Zugehorigkeitsge-
fiihl

Abstract (English)

Ethnic marketing is marketing that targets a group that is solely defined by being part of an eth-
nic minority. In Germany, an ethnic minority that goes beyond the actual definition of the term
and that has been disregarded by marketers until now are Germans with a unilateral migration
background. Initially, they appear unattractive as a target group because they seem too hetero-
geneous due to their diverse cultural origins. Also it seems that they already respond to conven-
tional marketing or conventional ethnic marketing. In fact bicultural Germans are characterized
by numerous common characteristics that are also reflected in their consumer behavior. Lots of
them place great emphasis on their individuality and at the same time have the desire to be part
of a community they feel they belong to. By using a tribal ethnic marketing strategy, companies
can take part in the construction of a multicultural social group and win over this social group.

Keywords

Ethnic marketing, market segmentation, consumer behavior, unilateral migration background,
culture, orientation values, pride, multicultural social group, sense of belonging
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