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Zusammenfassung

Mit Ethno-Marketing wollen Unternehmen und Organisationen ,die Kultur bestimm-
ter Zielgruppen” nutzen und sie mit entsprechender Werbung und Marketingkampagnen
ansprechen. Haufig liegt dabei jedoch ein eindimensionales Konzept von Kultur zugrun-
de, in dem z.B. dynamische kulturelle Zugehérigkeit unbeachtet sind. In diesem Artikel
soll deshalb ein Uberblick zu diesem kulturwissenschaftlich bislang wenig beachteten
Thema geleistet werden um wesentliche Ansédtze und Richtungen fiir dieses Feld und
einzuschlagen. Am Beispiel einer Werbekampagne aus Australien fiir Kondome, die an
junge Aboriginal Australiens gerichtet ist, sowie einiger ausgewahlter Kurzbeispiele wer-
den diese Ansétze diskutiert und eingeordnet. In einem Ausblick werden daraus zentrale
Fragen fiir weitere Forschungen und die Marketing-Praxis abgeleitet sowie eine Parallele

zum ,schwarzen Spider-Man” gezogen.




Einleitung

,Culture is increasingly becoming a consumable, marketable item” (Firat 1995: 105). Kultur
spielt im deutschsprachigen Raum in den letzten rund zehn Jahren eine immer gréfsere Rolle
in Werbung und Marketingkampagnen. Menschen mit unterschiedlichen kulturellen Hinter-
griinden werden als neue Zielgruppen fiir Konsumartikel und Medienangebote erkannt. Die
Anfinge wurden sogar schon vereinzelt Mitte der 1980er Jahre gemacht: der Pharmafabrikant
Thomae 1987 erkannte die ,tiirkischen Gastarbeiter” als neue Zielgruppe. Die Flieltbandarbei-
ter unter ihnen litten haufig unter Riickenschmerzen und so bewarb er eine Schmerzsalbe in
tiirkischsprachiger Werbung (Pfister 2002). Heute betreiben grofe Unternehmen wie VW und
Daimler Ethno-Marketing in ihrem Marketing-Mix und versuchen damit, ihre Produkte an-
ders oder angepasst zu beschreiben und zu kommunizieren. In den USA gibt es schon seit den
1940er Jahren Ethno-Marketing, auch umschrieben als ,,ethno communication”. Griinde dafiir
sehen Wirtschaftswissenschaftler in der ,ethnischen Zusammensetzung” der USA (eine héufig
sehr deutlich artikulierte Einteilung in White, Black, Hispanic und Asian v.a. von Seiten der
entsprechenden Marketing-Agenturen und Marketing-Literatur; zur Kritik an Begriffen wie
ethnischen Gruppen usw. s.u. in diesem Abschnitt) und in dem viel deutlicheren Verstandnis
als Einwanderungsland mit entsprechenden Einwanderungsnarrativen. Diese Ausgangslage
fithrt ihrer Ansicht nach dazu, dass die Werbetreibenden einen eher pragmatischen Zugang
zu ethnischen Gruppen haben und Trends besonders von ethnischen Gruppen gesetzt werden
(Wilken 2004: 12, Kraus-Weysser & Ugurdemir-Brincks 2002: 227 - 231). ,Blacks”, , Hispanics”
und ,,Asians” gelten dabei als die ,,grofsen Zielgruppen” (fiir einen knappen und pointierten
Uberblick s. The Economist 2011).

Kultur, kulturelle Identitdt und Zugehorigkeit werden so fiir 6konomische Zwecke genutzt
und kommuniziert. Aus kulturwissenschaftlicher Perspektive stellt sich die Frage, auf welche
Arten und Weisen Kultur hierbei genutzt wird. Anhand einiger ausgewéhlter Kurzbeispiele

und einer australischen Werbung fiir Kondome will ich mich damit auseinandersetzen.

Die wissenschaftliche Beschéftigung mit dieser Thematik ist sehr partikular. Sie geschieht v.a.
aus wirtschaftswissenschaftlichen bzw. betriebswirtschaftlichen Perspektiven: es werden die
okonomischen Potenziale der Zielgruppen bestimmt und Marketingansétze und -methoden
aufgestellt und diskutiert, mit denen man ,ethnische Zielgruppen” erreichen und ansprechen
kann. Kulturwissenschaftliche Perspektiven, die z.B. die Konstruktion der Zielgruppen durch
Marketing-Anbieter problematisieren und erfassen, gibt es dagegen kaum. Eine Ausnahme
dazu bilden die Arbeiten von Kulinna (2007) und Halter (2000). Da sich Konkurrenzproduk-
te immer weniger voneinander unterscheiden, versuchen die Unternehmen nach Halter ihre
Werbung und Marketingkampagnen an vermeintlich oder sogar von ihnen hervorgehobenen
Unterschieden der potentiellen Kaufergruppen aufzubauen und diese anhand des Konstruk-
tes Kultur zu segmentieren. Und umgekehrt kénnen die (postmodernen) Konsumenten mit

dem Kauf der so vermarkteten Produkte ihre Identitat und Ethnizitat verhandeln. Kulin-



na beschreibt in seiner Dissertation eindriicklich, wie werbende Unternehmen bzw. deren
Marketing-Abteilungen von bestimmten Ideen und Vorstellungen z.B. iiber ,die tiirkische
Zielgruppe” gepragt sind und diese Ideen und Vorstellungen wiederum deren Marketing-
Mafnahmen bestimmen. In einem Fall sind das sehr hierarchische Vorstellungen vom Sozial-
leben, in einem anderen sind es sehr exotische Vorstellungen von der betreffenden Kultur.
Dies hat er v.a. anhand qualitativer Interviews belegen konnen. Die Verkaufszahlen bzw. die
Erfolge dieser Marketing-Mafnahmen und die Rezeption durch die angesprochenen Zielgrup-

pen (s. Ausblick) werden von ihm demgegeniiber aber weniger thematisiert.

In meiner ethnologischen Abschlussarbeit wurden Beitrage und Ansétze zur Entwicklung kul-
turwissenschaftlicher Perspektiven geleistet. Dabei ging es v.a. um Ansétze zur Einordnung
des Themas. In diesem Artikel sollen — unter Riickgriff auf Ergebnisse der Abschlussarbeit —
wesentliche Charakteristika dieser Ansétze aktualisiert dargestellt werden (ich beziehe mich
dabei v.a. auf ,(klassische” Literatur zu diesen Themen, da sie die Basis dieses noch recht
jungen Feldes darstellt). Es soll so ein Uberblick zu relevanten Ideen und Ansétzen in diesem

Feld geben und Richtungen eingeschlagen werden, die fiir dieses Forschungsfeld relevant sind.

Die hier vorgestellten Begriffe wie Ethno-Marketing und Begriffe wie ethnische Zielgruppen
sind kulturwissenschaftlich sehr problematisch zu sehen, da Gruppen hier auf bestimmte
Merkmale festgeschrieben und reduziert werden. Seit den 1960er Jahren haben Ethnologen
wie Barth die Dekonstruktion von Begriffen wie Ethnie und Ethnizitdt zur zentralen Fra-
gestellung gemacht und die Rolle von Selbstbeschreibung und Fremdzuschreibung bei der
Konstruktion von Gruppen in den Vordergrund gestellt. In diesen Artikel werden deshalb
Begriffe wie ethnische Zielgruppen in Anfiihrungszeichen benutzt. Dass diese Begrifflichkei-
ten in der Offentlichkeit weiter unkritisch verwendet werden, mag daran liegen, dass die
damit verbundenen komplexen Prozesse fiir Werbetreibende und Marketingvertreter so sehr

praktikabel und direkt kommunizierbar handhabbar gemacht werden kénnen.

1 Ansatze

Zunichst werden zwei Ansétze vorgestellt, anhand derer die Nutzung von Kultur in Werbung

und Marketingkampagnen in den Blick genommen und diskutiert werden kann.

1.1 Kommunikation: dynamische Modelle und

Bedeutung von Marken

Kulturelle Kommunikation als gegenseitiges Wechselspiel verschiedener Elemente wie Repra-
sentation, Identitéit, Produktion und Konsumption und deren Vermittlung {iber Sprache hat

lineare Kommunikationsmodelle ldngst abgelost. Um die Diskurse der Individuen zu inter-



pretieren kann man sich nicht auf Annahmen und Theorien berufen, sondern muss immer
den jeweiligen Kontext kennenlernen. Dementsprechend sind Bedeutungen immer verénder-
lich bzw. Dinge, Gegenstdnde usw. konnen unterschiedliche Bedeutungen haben (Hall 2003).
Werbung und Marketingkampagnen kénnen zwar Inhalte vorgeben, aber keine beliebigen.
Ansonsten wiirden sie an denen vorbeireden, die sie erreichen wollen. Hall hélt es fiir eine
gelungene Verstidndigung nicht nur fiir wichtig, dass man die gleiche Sprache spricht, son-
dern auch die gleichen ,’cultural codes’ und linguistic codes”. Ebenfalls wechselseitig wird
das Verhiltnis von Marketing und Konsum beschrieben — der Konsumsoziologe Hellmann
beschreibt es als Kreislauf der ,,Produktion und Rezeption von Erwartungen, Bedeutungen

und Botschaften im Wechselspiel:
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Abbildung 1 (Hellmann 2004a: 38)

Hier sieht man sehr gut, wie z.B. die ,Subcultures of Consumption” die unterschiedlichen
Werbebotschaften annehmen und sie sich geméafl ihrer eigenen Bedeutungswelten aneignen
oder umgestalten. Dies wird wiederum von der Marktforschung aufgegriffen und somit veran-
derte Informationen in den Kreislauf ,eingegeben”. Zwischen Werbung und Konsum besteht
demnach keine monokausale sondern eine duale und sich ergénzende Beziehung. Die Rol-
le der Akteure kann somit als eine aktive Rolle beschrieben werden. So auch Loffler: ,Die
Mediennutzungsforschung geht im Kern von einem aktiven Publikum aus, welches sich die
Medieninhalte nach seinen Bediirfnissen aussucht. |...]dass Medien nicht einfach ,wirken”;
die Rezipienten lassen sie wirken” (2010: 9). Fiir Gries ist das alte Bild vom Verbraucher als
Verfiihrtem iiberholt; ,nicht nur die Werbeleute und die Produzenten der Erzeugnisse sind
Schopfer der Produktnarratio, sondern auch die Kunden und Verwender” (Gries 2004: 83,
89).



Um in diesem riesigen Feld der Kommunikationsdiskurse bestimmte Analysegrofen zu haben
und nicht vor einem quasi undurchdringlichen und unendlichen Feld der Kommunikation zu
stehen, konnte die Bedeutung von Marken sehr relevant sein. Hellmann traut ihnen das Po-
tential zu, ,kulturell eindeutig definierbare Zielgruppen auszubilden” und dhnlich zu wirken
wie Louis XIV. fiir seinen Hof. Und zwar insbesondere deshalb, weil mittlerweile eigens auf
bestimmte Marken bezogene Gemeinschaften, die sogenannten ,brand communities”, vorzu-
finden sind. Diese konnen sich z.B. auf Autos, Computer, Haushaltswaren oder Fernsehserien
beziehen. Marken konstituieren einzelne Gruppe ganz wesentlich, vermitteln ihr Kontinuitét
und Werte und grenzen sie von anderen ab. Und bei nahezu alle Marken hétte im Laufe
der Jahrzehnte das Gewicht vom Qualitdtsargument iiber das Kontinuitatsargument zum In-
klusionsargument verschoben (Hellmann 2003, 2004b). So bieten Marken qualitative relativ

konstante Orientierungsgrofen im ,, Kommunikationsdickicht”.

1.2 Nationaler Kontext und Kreierung von Glaubwiirdigkeit (mit

Reprasentationsmacht?)

Die klassischen Metaphern Salad Bowl und Melting Pot (oder lieber Pizza oder Smoothie?)
zeigen auf, wie Kultur in Werbung und Marketingkampagnen unterschiedlich genutzt wer-
den kann: in einem Salad Bowl sind die einzelnen ,Bestandteile” sichtbar bzw. deutlich ab-
grenzbar. Ubertragen auf Marketing bedeutet das, dass einzelne Gruppen somit auch sehr
individuell ansprechbar sind. In einem Melting Pot miisste dies nicht notwendig so sein, hier

kénnten Gruppen iiber gleiche oder zumindest sehr &hnliche Muster angesprochen werden.

In Deutschland war (und ist auch héufig noch) kulturelle Identitdt und Differenz ein wei-
testgehend ignoriertes Randthema, was sich z.B. sehr mit den sog. Gastarbeitern zeigt. Zwar
wurden durch Anwerbeabkommen der deutschen Bundesregierung seit den 1950er Jahren
viele Menschen als Gastarbeiter ins Land geholt, um von deren Arbeitskraft zu profitieren
und sie anschliefsend nach dem Rotationsprinzip wieder zuriick zu schicken, aber schon allein
dieser Ansatz verengt die Sicht auf all das was dabei geschieht. Klee, Wiedmann & Yildiz
beschéftigen sich dazu in ihrer Marketingstudie (2003) mit dem ,Bankverhalten” v.a. von
Gastarbeitern aus der Tiirkei, die nach Deutschland gekommen sind um viel Geld zu sparen,
mit den Ersparnissen in die Tiirkei zuriickgehen und so die finanzielle Situation ihrer Familien
zu verbessern. Doch in den meisten Féllen blieben sie bzw. werden wohl haufig auch nicht
mehr in die Tiirkei zuriickkehren. Fiir die junge jetzige dritte Generation ist Deutschland —
verkiirzt gesagt — dagegen starker Heimat geworden und sie haben andere Bindungen an die
Tiirkei wie ihre Eltern und Grofeltern. Die erste Generation weist eine sehr grofse Sparquo-
te im ,Bankverhalten” auf, tétigt viele Uberweisungen in die Tiirkei und ist vor allem an
medizinischer Versorgung interessiert. Dagegen haben die Mitglieder der dritten Generation
ein viel groferes Interesse an Konsumkrediten und Bausparprodukten und zeigen oftmals
demonstrativen Konsum (Klee, Wiedmann & Yildiz 2003: 36- 63).



Kreierung von Glaubwiirdigkeit hdngt immer auch mit dem nationalen Kontext zusammen.
Aus dem nationalen Kontext konnen sich z.B. bestimmte Einstellungen und Haltungen er-
geben, die signifikant sind um Glaubwiirdigkeit zu kreieren. Als Folie zur Kreierung von
Kreierung von Glaubwiirdigkeit lassen sich zundchst Bohmes Theorien zu Gegenkulturen
heranziehen: der Berliner Kulturtheoretiker sieht dazu ein verdndertes Verhéltnis von Sub-
jekten und Fetischen in der Gegenwart. Subkulturen wie Punk sind immer mehr Teil des
Mainstream geworden und stellen keinen ,Kontrapunkt zur Kulturindustrie” mehr dar. Mehr
noch, .das Schicksal der Gegenkultur scheint es, zum frischen Energieschub des Mainstreams
zu werden”. Als bestes Beispiel sieht er dafiir Madonna, die in sich als Popstar Kontraste wie
Unterwiirfigkeit und Rebellion zusammenbringt und eine Hure wie eine Heilige zu sein scheint.
So ist ,die fetischistische Konsumkultur zugleich die Sdule der Wirtschaft wie das zentrale
Expressionsfeld der affektiven Energien der Gesellschaft” und somit ,langst zur wichtigsten
Bindekraft moderner Industriegesellschaften geworden”. Daraus resultiert die Aussage: Es ist
nicht (mehr) moglich, nicht zu konsumieren (Béhme 2006). Gegenkultur und Mainstream
stehen sich so nicht komplementéir gegeniiber, sondern die Gegenkultur umgibt den Main-
stream. Wenn man dann davon ausgeht, dass vielen Konsumenten bewusst ist z.B. durch
psychologisch wirksame Mitteln von Werbung manipuliert zu werden und so die Kaufent-
scheidung zu forcieren, sie dies aber nicht unbedingt am Konsum hindert, dann liefert der
Begriff Glaubwiirdigkeit mehr Erklarungsmoglichkeiten zu Konsumwelten als der Begriff der
Manipulation. Glaubwiirdigkeit meint hier die Herstellung einer Verbindung zwischen Konsu-
ment und Produkt. Diese Verbindung wird durch aktive individuelle Zuschreibungsweisen der
Konsumenten und den Anschluss an die personliche Lebenswelt der Konsumenten hergestellt.
Fiir Katz stellt Glaubwiirdigkeit von Werbung einen ganz wesentlichen Faktor der Kaufent-
scheidung dar und ,wird von den Rezipienten i.d.R. mit Wahrheit gleichgesetzt” (2004: 176).
So bemingelt sie zu wenig Glaubwiirdigkeit an der Oko-Werbung vor zehn Jahren. Diese hat-
te zwar grofen moralischen Anspruch und sicherlich mehr Inhalt als manche andere Werbung,
wirkte aber nicht gleichermafsen. Offensichtlich entsprach sie nicht den verschiedenen Vorstel-
lungen unterschiedlicher Konsumenten. Denn fiir Katz besteht die wesentliche Erkenntnis in
diesem Zusammenhang darin, ,dass Glaubwiirdigkeit keine inhérente Eigenschaft ist, sondern
individuell zugeschrieben wird” (2004: 167). Gerade das wurde in bisherigen Untersuchun-
gen vernachlissigt. Stattdessen standen der Kommunikator (im Sinne des Werbetreibenden)
und seine Performance im Vordergrund (Katz 2004). Katz sieht diese Zuschreibung indi-
viduell, sicherlich bestehen dabei aber auch kulturelle bzw. gruppenspezifische Priagungen
und Préferenzen. Nun wurde oben der Begriff der Manipulation zugunsten der Glaubwiir-
digkeit zuriickgewiesen — aber der Begriff der Glaubwiirdigkeit hat wohl noch ein weiteres
,Gegeniiber”: wer Glaubwiirdigkeit kreieren kann, der bekommt auch Repriasentationsmacht
iiber Gruppen. Mit Repréasentationsmacht kann man signifikant in den Diskurse der Akteure

wirken und (mit)definieren was den Akteuren geféllt und was sie konstituiert.



2 Beispiele

Zur Analyse der Nutzung von Kultur wird nun ein Beispiel einer Werbekampagne aus Aus-
tralien vorgestellt. Vor diesem Beispiel aber noch ein paar andere signifikante Kurzbeispiele,
die prignant verschiedene Besonderheiten der Nutzung von Kultur wie Sprache und Uber-

setzung, universale Werbeansétze, Annahme und Differenzierung der Zielgruppen aufzeigen.

2.1 Signifikante Kurzbeispiele

Nutzung von Kultur in Werbung und Marketingkampagnen féngt bei ,kleinen Beispielen”
an, also z.B. populdren kulturellen Symbolen: so wirbt die Allianz fiir ihre Riesterrente ,auf
deutsch” mit einem Sparschwein und ,auf tiirkisch” mit einer Schatzkiste (Sonja App Ma-
nagement Consulting 2011a und b, s. auch Sonja App Management Consulting 2011c). Ein
Unternehmen zeigt eine Frau mit Kopftuch, Jackett, Rock und vielen Einkaufsgegenstéinden
unterm Arm. Im Textilbereich macht kik Werbung in tiirkischer und russischer Sprache in
tiirkischen und russischen Medien. C&A hat dagegen den Ansatz, Models aller Hautfarben
einzusetzen (wenn man so will ein ,universeller Ansatz”). Die Post konnte durch ein ,per-
sonlich adressiertes bilinguales Mailing mit Response-Element |.. .| auf denen in Bildern eine
grafische Briicke zwischen Deutschland und der Tiirkei geschlagen wurde |[. . . | eine {iberdurch-
schnittliche Responsequote von 24%” erzielen (Rinas 2006). Und wie sehen Werbetreibende
die Effekte und Wahrnehmungen ihres Marketings? Biirent Tulay von der Agentur Tulay
und Kollegen: ,Wenn ein Tiirke im tiirkischen Fernsehen gut gemachte Werbung fiir deutsche
Produkte sieht, fiihlt er sich geschmeichelt, weil ihn jene, die seinen Vater als Gastarbei-
ter nach Deutschland geholt haben, heute als Kunden gewinnen mochten”. Dagegen wiirde
ein Schnauzbarttrager in Aldi-Ambiente als Identifikationsfigur eher Wut denn Nachfrage
hervorrufen (Pfister 2002).

Eine iibersichtliche wirtschaftswissenschaftliche Zielgruppendifferenzierung ist die Zielgrup-
pentypologie ,tiirkischer Privatkunden” von Klee, Wiedmann und Yildiz fiir eine Studie zu
Ethno-Marketing fiir Banken bzw. Kreditinstitute:



Lebensphase Junge Junge Familien  Familien  Altere
Unver- Ehepaare mit jungen mitélteren Ehepaare

heiratete  ohne Kindern  Kindern  (ohne
Kinder Kinder)
und
Integrationsgrad Rentner
Stark tirkeiorientiert,  Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
niedriger Integrations- T1 T2 s T4 T5
grad

Differenzierte Haltung  Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
zu T/D, relativ hoher TD1 TD2 TD3 TD4 TD5
Integrationsgrad

Gering tiirkeiorientiert, Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
hoher Integrationsgrad D1 D2 D3 D4 D5

Abb. 9 Zielgruppentypologie ,tiirkische Privatkunden®’;
Quelle: eigene Darstellung

72 Die Buchstaben T, TD und D dienen zur Kennzeichnung der jewelligen Landesorientierung
der Zielgruppen, wobed T fiir Tirkei und D fiir Deutschland steht.

Abbildung 2 (Klee, Wiedmann & Yildiz 2003: 59)

Es ergeben sich theoretisch 15 mogliche Zielgruppen, von denen aus 6konomischer Sicht jedoch
nur die Segmente T1, TD1 bis TD5 und D1 fiir Marketing-Mafnahmen von Bedeutung sind.

Die auf Ethno-Marketing spezialisierten Agenturen und verschiedene Marktforschungsinsti-
tute betonen das Potential der ,ethnischen Zielgruppen” zur Erkldrung ihrer Angebote. So
wiirden die tiirkischen Zielgruppen nach Schétzfragen tiber 12,3Mrd. € Ausgaben fiir Kon-
sumgiiter, 17,6Mrd. € Kaufkraft und ein Haushalts-Netto-Einkommen von 19,5Mrd. € verfii-
gen. Sie werden als markenbewusst, kaufkraftig und offen fiir Werbebotschaften beschrieben.
Dagegen wiaren die russischen Zielgruppen die grofte Gruppe der Personen mit Migrations-
hintergrund. Sie werden charakterisiert als Zielgruppe mit guter Bildung, hoher unterneh-
merischer Aktivitdt und waren, um mit der einem Liedtitel der Band ,Wir sind Helden”
zu sprechen, ,gekommen um zu bleiben” und wiirden ihr Geld deshalb v.a. in Deutschland
ausgeben. Und wer noch, was ist mit ,den anderen”; also z.B. Zielgruppen weiterer Nationali-
taten bzw. Migrationshintergriinde? Die Marktforschung differenziert ihre Zielgruppen nicht
nur nach ethnischen und/ oder kulturellen Unterschieden, sondern auch nach eigenstdndiger
Konsumkultur und homogenem Lebens- und Konsumstil. Deshalb wéren z.B. Skandinavier
keine eigenstandige Zielgruppe in Deutschland, da sich ihr Lebens- und Konsumstil kaum
von der ,Mehrheitsgesellschaft” unterscheiden wiirde. Die Heidelberger Marktforschungsin-
stitute Sinus Sociovision und GIM haben mit ihren Methoden etwas andere Schwerpunkte
gesetzt. Sinus unterteilt die deutsche Gesellschaft in sog. Sinus-Milieus, wobei es nach so-
zialer Lage (Unterschicht bis Oberschicht) und Grundorientierung (Traditionelle Werte {iber
Modernisierung bis Neuorientierung) (fiir weitere Informationen s. Homepage des Institu-
tes) differenziert. 2007 wurden im Auftrag des Bundesfamilienministeriums (BMFSJ) darauf

aufbauend die sog. Migranten-Milieus (auf Basis einer Stichprobe mit 2.072 Personen) ermit-



telt. Zentrales Ergebnis dieser Studie ist, dass Migranten in Deutschland in fast den gleichen
Milieus zu verorten sind wie die gesamtdeutsche Gesellschaft. Sie leben in den gleichen he-
terogenen Lebenswelten wie die ,,Deutschen”. Es bestehen sogar mehr Gemeinsamkeiten des
gleichen Milieus mit unterschiedlichem Migrationshintergrund denn mit der gleichen Nationa-
litdt aus anderen Milieus. Und lediglich zwei der acht Milieus haben ethnische Schwerpunkte
(tiirkisch: religios-verwurzeltes Milieu und ex-jugoslawisch entwurzeltes Milieu). Weiterhin
haben jiingere Menschen haufig ein bikulturelles Selbstbewusstsein. Die GIM stellt in ihrer
Zielgruppen-Galaxie zentrale Zielgruppen fiir die Entwicklung von Trends auf (fiir weitere
Informationen s. Homepage des Institutes). Als eine ,ethnische Zielgruppe” gibt es dabei die
,Bikulturellen” Deutschtiirken. Diese bewegen sich nach GIM aufgeschlossen und selbstbe-
wusst in beiden Kulturen, wobei sie eine starke Verankerung in der tiirkischen Community
haben, aber als eher liberal gelten und Eigenheiten aus der tiirkischen Lebenswelt in die
deutsche transportieren (besonders deutlich in den Bereichen Lifestyle, Food, Mode und Mu-
sik). Ganz grob gegeniibergestellt gesagt konnen die Migranten-Milieus dafiir sprechen, die
sethnischen Zielgruppen” mehr mit einer bestimmten Lebenswelt denn mit einer bestimmten
Herkunft anzusprechen. Die Zielgruppen-Galaxie spricht demgegeniiber fiir eine sehr feinsin-

nige Ansprache eines ganz bestimmten Verstdndnisses von Ethnizitét.

2.2 Social Marketing zu Kondomen an Aboriginal Australians

Die NGO Marie Stopes International Australia (MSIA) vermarktet seit 2004 unter der Mar-
ke ,Snake Condoms” Kondome, die speziell an die junge indigenen Bevolkerung Australiens
adressiert sind. In den Werbekampagnen wird mit viel Humor und Ironie versucht, Bei-
trage zur Starkung der sexuellen Gesundheit zu leisten. Forschung und Hintergriinde fiir
die Werbekampagnen stellte die auf Multikulturalismus und kulturelle Vielfalt spezialisierte

Kommunikationsagentur Cultural Perspectives (Cultural Perspectives Pty. Ltd. 2003).

MSTA will Gesundheit bzw. insbesondere sexuelle Gesundheit férdern und junge Frauen und
ihre Familien zu unterstiitzen. Die NGO versteht sich als unparteiisch und konfessionsunge-
bunden. Griinderfigur der NGO ist die Arztin Marie Stopes, deren Lebenswerk die Verbesse-
rung von Geburtenkontrolle und Familienplanung darstellt. Die Initiative fiir eine Kondom-
Marke speziell fiir junge Aboriginals kam dementsprechend aus der Feststellung, dass es unter
ihnen sehr hohe Raten von schwangeren Jugendlichen, sexuellen Infektionen und HIV /AIDS
gibt und stiitzt sich auf Daten der WHO, dass Social Marketing fiir Kondome in vielen
Landern zu einer erhdhten Nutzung beigetragen hat. Zugleich ist MSIA der Ansicht, dass
es eine Reihe von sozialen und kulturellen Barrieren innerhalb der Aboriginal communities
gibt, Kondome zu benutzen. So hat kostenlose Verteilung von Kondomen keinen Riickgang
der sexuellen Infektionen und von HIV/ AIDS bewirkt (Cultural Perspectives Pty. Ltd. 2003:
3).



Fiir die Entwicklung der Kampagne hat Cultural Perspectives Gruppendiskussionen mit ei-
nem indigenen Interviewer (der nicht aus der Kleinstadt der Jugendlichen kommt) durchge-
fiihrt, um Einstellungen zu geschiitztem Sex, Benutzung von Kondomen, Marken allgemein
und Kondom-Marken herauszufinden. Die Tatsache, dass der Interviewer selber indigen ist
und nicht aus der Kleinstadt stammt, wurde als wichtig angesehen, um Vertrauen herzu-
stellen wie auch einen vertraulichen Umgang mit dem Feedback herzustellen. Die Diskussion
wurde dabei in die folgenden fiinf Thematiken unterteilt: Freizeitaktivitdten; Einstellungen
zu Marken und Vorbildern; Wissen, Erfahrung und Einstellung zu geschiitztem Sex; Wis-
sen, Erfahrung und FEinstellung zur Benutzung von Kondomen und Préaferenzen fiir eine
neue Kondom-Marke in Bezug auf Image, Name, Produkt, Preis, Distribution und Promo-
tion. Die wichtigsten Resultate: Im dritten Themenkomplex ergab sich, dass von weiblicher
wie von ménnlicher Seite Wissen iiber geschiitzten Sex vorhanden ist. Die moglichen Folgen
Schwangerschaft, Infektionen und HIV/ AIDS sind ebenfalls bekannt. Allerdings scheitert
die Umsetzung nach Ansicht der weiblichen Seite daran, dass ,men only think about tonight,
not next week” (Cultural Perspectives Pty. Ltd. 2003: 11). Sie sind aber auch der Meinung,
dass gerade junge Méadchen nicht immer geniigend aufgeklart sind. Die Meinungen iiber eine
Schwangerschaft als Jugendlicher gehen dagegen sehr weit auseinander und lassen sich nicht
auf einen Nenner bringen. Als Informationsquellen fiir dieses Wissen wurden vor allem Schule
und die lokale Aboriginal Co-op genannt, Freunde und Eltern dagegen eher seltener. Fiir das
Gesprach unter Jungen und Méannern gilt dabei: ,We talk about who you had on the weekend,
but not about condoms” (Cultural Perspectives Pty. Ltd. 2003: 15). Der vierte Themenkom-
plex zeigte, dass von beiden Seiten schon mehr als 50% ungeschiitzten Sex hatten. Griinde
gegen die Benutzung von Kondomen sind dabei, das Gefiihl der Benutzung eines Kondoms
nicht zu mégen, Alkohol und Drogen, Probleme bei der Beschaffung und die Rollenverteilung
wie spezielle Probleme bei der Benutzung. Einige weibliche Personen sagten, dass die Benut-
zung von Kondomen nicht ,part of Koori culture” sei, was aber andere mit der Meinung, dass
Kondome nichts mit Nationalitidt zu tun haben, verneinten. Als eine weitere Problematik
zeigte sich, dass die Benutzung von Kondomen mit Attributen wie ,daggy, smart and non-
indigenous” versehen ist. Dagegen wird Personen, die als ,strong, manly, cool, risk-takers”
beurteilt werden, zugeschrieben, Kondome nicht zu benutzen. Bei den Kondom-Marken gab
es keine besonderen Vorlieben, allerdings wurden die comicartigen Bilder der Marke Ansell
und deren Name Rough Rider positiv bewertet. Im letzten Themenkomplex wurde schliefilich
das Konzept einer indigenen Kondom-Marke bejahend angenommen, da diese zum einen die
Gespriéche tiber die Benutzung férdern kénnen und zum anderen die Adressaten stolz macht,
da es speziell fiir sie entwickelt wurde. Einige weibliche Teilnehmer verbanden damit aber
auch die Sorge, dass eine solche Kondom-Marke stiarker ermutigt sexuell aktiv zu sein. Fiir die
Distribution wurde gedufsert, dass es an beide Geschlechter gerichtet werden soll. Das Image
sollte dabei qualitativ und stylish wie diskret sein und die Bedeutung von geschiitztem Sex
unterstiitzen. Die Symbole sollten nicht heuchlerisch und scheinheilig sein wie beispielsweise

ein Bumerang, stattdessen wurden eine Schlange, die Aboriginal Fahne, bestimmte Totems,
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Cartoons und Aboriginal Design und Kunst genannt. Als Namen wurden am meisten solche
genannt, die einen Bezug zur indigenen community haben. Das Produkt selber sollte sich un-
ter anderem dadurch auszeichnen, dass es in den Farben der Aboriginal Fahne wie auch hellen
und Ocker-Farben sowie moglichst diinn hergestellt wird. Dementsprechend sollte auch die
Verpackung sein, die zudem eine Gebrauchsanweisung wie Informationen iiber die Bedeutung
von geschiitztem Sex enthalten soll. Aus diesen Resultaten wurden die folgenden Empfeh-
lungen abgeleitet. Auf der einen Seite gibt es die genannten Barrieren gegen die Nutzung
von Kondomen, auf der anderen Seite gibt es aber auch das Potenzial eine Kondom-Marke
zu vermarkten, die sich speziell an die indigenen Jugendlichen richtet. Ziel ist fiir sie, Inter-
esse an einer solchen Marke zu wecken und geschiitzten Sex selber wie auch die Diskussion
darum zu férdern. Um dabei die bisherigen Barrieren zu durchbrechen, soll das Image an-
ders und qualitativ hochwertig sein, sich an die indigene Kultur richten und das ménnliche
Ego ansprechen. Die Empfehlungen zum Produkt, Preis, Distribution, Verpackung, Promo-
tionsmaterialien und Werbekanélen decken sich mit den oben genannten Resultaten, fiir die
Distribution wird aber nochmals die Schaffung eines peer network hervorgehoben (Cultural
Perspectives Pty. Ltd. 2003: 4- 41). Dementsprechend fiihrte MSIA dann die Snake Condoms

mit dem Snakefest ein. Zur Veranschaulichung des Designs und der Slogans nun ein paar

T
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Beispiele:

Abbildung 3 (Marie Stopes International Australia 2007)
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Abbildung 4 (Marie Stopes International Australia 2007)

Als Resultat ihrer Kampagne hélt die NGO fest, dass die indigenen Biirger Milduras zwischen
16 und 30 nun verstiarkt Kondome benutzen, iiber die Folgen von ungeschiitztem Sex besser
Bescheid wissen und die Snake Condoms den hochsten Recall von allen Kondom-Marken
haben. Deshalb wollen sie diese Kampagne auch in ganz Australien fortsetzen. Nur darin

sehen sie die Moglichkeit langfristiger Verdnderungen und Verbesserungen der festgestellten
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Problemfelder (Marie Stopes International Australia 2007). Daten zum Riickgang ungewollter
Schwangerschaften und sexueller Krankheiten sind mir aktuell nicht bekannt. Die Homepage

der Snake Condoms hat sich seit 2007 kontinuierlich weiterentwickelt.

3 Einordnungen

Nun werden die Ansétze auf die Beispiele bezogen, um zu Einschétzungen des Themas zu

kommen und es so kulturwissenschaftlich einzuordnen [

3.1 Kommunikation: Zielgruppenuntersuchungen und ,,migrantische
Anstofe”

Kultur als wechselseitiger Kommunikationsprozess und Set gemeinsamer Bedeutungen wird
an den Beispielen deutlich, da sie ja aus einem vielseitigen Kommunikationsprozess entstan-
den sind. Das erkléart sich aber natiirlich nicht nur daraus, dass Interviews mit den Zielper-
sonen gefiihrt wurden, sondern die Werbekampagnen die Akteure in ihren Diskursen auch
gewissermafen wieder abholen sollen und die Bedeutungen so transportiert werden. Um das
Sprechen gleicher ,’cultural codes”” und ,Jlinguistic codes” wurde sich in dem Beispiel ersicht-
lich bemiiht. An dieser Stelle ergibt sich dennoch eine wichtige Unterscheidung: Einerseits
lésst sich sagen, dass die Kommunikation wirkt, wenn das Produkt angenommen und gekauft
wird bzw. die Quote erfolgreich ist. Andererseits lasst sich daraus noch nicht darauf schlie-
fen, warum das Produkt gekauft wird und was fiir ein Diskurs sich um es formiert hat. Gries
schreibt in diesem Zusammenhang, dass der Kauf eines Produktes nicht nur ein wirtschaftli-
cher, sondern auch ein kommunikativer Akt ist (Gries 2004: 87). Im Verhéltnis von Marketing
und Konsum gibt es eine Besonderheit: Ethno-Marketing wird oft von Personen mit entspre-
chendem Migrationshintergrund innerhalb der Unternehmen angestofen und zur Umsetzung
werden spezialisierte ,migrantische Agenturen” hinzugezogen (diese Akteure werden so auch

zu Experten iiber bzw. Représentanten fiir ihre Kultur).

17Zu den kulturwissenschaftlichen Einordnungen auch noch ein paar betriebswirtschaftliche Anmerkungen,
die sich wie die kulturwissenschaftlichen einheitlich bzw. ambivalent beurteilen lassen. Immer wiederkehrende
Hinweise fiir gutes Ethno-Marketing in wirtschaftswissenschaftlicher Literatur sind ,ethnische Medien” zu
nutzen, die Sprache der Zielgruppe zu beherrschen, aber deutsche Werbung nicht direkt zu iibersetzen (um
,Fettnidpfchen” zu vermeiden, s.o. Sparschwein und Schatzkiste) und mit einer langfristigen und ,,gelebten”
Strategie vorzugehen. Einmalige Aktionen wiirden dagegen nicht funktionieren. Marktgegebenheiten und
Absatzzahlen sind nicht ganz eindeutig: Kaufkraft und Groéfe der Zielgruppen werden durchgéngig mit sehr
grofsem und signifikanten Potenzial beschrieben, aber es gibt im Grunde keine ,offiziellen” Absatzzahlen.
Aufserdem koénnen die Erreichung bestimmter ,ethnischer Gruppen” aufgrund von Datenschutz sowie durch die
Annahme deutscher Staatsbiirgerschaft nicht immer nachgewiesen werden (Unternehmen kénnen aber (wenn
vorhanden) eine interne Namensanalyse machen). In der Marktforschung wird Ethno-Marketing deshalb
anhand von Markenbewusstsein anstatt durch Absatzzahlen sowie durch spezifische kurzfristige Steigerungen
gemessen und gepriift.
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Die Bedeutung von Marken auf die Beispiele zu beziechen ist dagegen schwierig. Es lasst sich
aus den vorhandenen Daten noch nicht einschétzen, ob sich ,brand communities” um diese

Marken herum gebildet haben.

3.2 Nationaler Kontext und Kreierung von Glaubwiirdigkeit mit

dem Gefiihl des Geschmeicheltseins?

Die Bedeutung des nationalen Kontextes verbunden mit der Kreierung von Glaubwiirdigkeit
lasst sich besonders mit dem Gefiihl des Geschmeicheltseins (s.0.) deuten: Fiir die angespro-
chene Zielgruppe wird es als ein positives Gefiihl beschrieben, nun von hiesigen Unternehmen
mit ihren kulturellen Vorstellungen angesprochen zu werden. Geschmeicheltsein kann so als
nationale Kreierung von Glaubwiirdigkeit eingeordnet werden, da sie geringe nationale Wert-
schéitzung , kompensiert”. Der Begriff ist auch erkenntnisreich, weil er auf einer personlichen
Ebene zu verorten ist und so iiber Verkaufszahlen etc. hinausgeht. Das kann auch fiir Aus-
tralien der Fall sein, denn dieses Land ist zwar de facto ein Einwanderungsland mit multikul-
tureller Bevolkerung, der Diskurs um Aboriginal Australians hat aber, gelinde gesagt, eine
Art Sonderstatus. Insofern kénnte sich auch die angesprochene Zielgruppe der Aboriginal

Australians sehr geschmeichelt fithlen.

3.3 Exkurs: Integration(effekte) durch die Nutzung von Kultur in
Werbung und Marketingkampagnen?

An dieser Stelle lasst sich politisch die Frage stellen, ob die Nutzung von Kultur in Werbung
und Marketingkampagnen zu Integration im nationalen Kontext beitragen kann. Denn wenn
sich die angesprochenen Zielgruppen durch die Nutzung geschmeichelt, akzeptiert und ernst
genommen fiihlen konnte sie sich ja auch integriert fiihlen. Loew hat sich in damit einer me-
dienethnologisch angeleiteten Studie zur Rezeption der Serie , Tiirkisch fiir Anfianger”, in der
sie sich besonders mit Fragen zum Gefallen und zur Identifikation mit der Serie, beschéftigt
und Interviews mit Zielgruppenvertretern der Serie gefiihrt. Daraus einige ausgewéhlte Zita-
te: Hiilya: ,Weil ich eine Tiirkin bin, weil es auch iiber Tiirken geht, gefallt mir die Serie” —
Duygu zu Loews Forschungsvorhaben: ,Ich find das gut, dass du was mit Tiirkisch machst”
— Sabine: ,Also ich find’s faszinierend in solche anderen Kulturen hineinzuschnuppern |... |
dass man sie besser verstehen lernt und sie nicht von vorneherein ablehnt (Loew 2011: 93, 98,
101) EI , Tlrkisch fiir Anfanger” erfiillt Geiflers Kriterien interkultureller medialer Integrati-
on, indem z.B. sowohl Probleme des Zusammenlebens (Konflikte zwischen den Jugendlichen)

wie auch Chancen (letztendlich funktioniert das Zusammenleben gut) aufgezeigt werden und

’Die ausgewihlte Kontrastierung anhand der Vornamen ist natiirlich willkiirlich und polarisierend, zeigt
aber exemplarisch dass in der Studie bei Personen mit unterschiedlichen Migrationshintergriinden Auseinan-
dersetzungen zu dieser Fragestellung stattfinden.
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wethnische Diversitét als gesellschaftliche Normalitat” dargestellt wird (Loew 2011: 100, 101,
vgl. auch Geifler 2008). Aber ob dies auch gleich wie ein Automatismus wirkt, scheint frag-
lich. Bingiil, Moderator von Cosmo TV: , Auferdem darf niemand annehmen, dass Migranten
nur Migranten sehen wollen” (Bingtil 2010: 146). Und wenn ein Gefiihl kompensiert wird, gab
es vorher natiirlich eine sehr negative Gefiihlslage. Denn umgekehrt erlangen die anbieten-
den Unternehmen und Medien auch Reprasentationsmacht. Sie kénnen mitbestimmen und
versuchen vorzugeben, was den Diskurs treibt und was Vorstellungen von z.B. Tiirkischsein

ausmachen kann. Auch dies ist somit ein Feld mit grofsem Forschungsbedarf.

Zusammenfassend kann man die kulturwissenschaftliche Einordnung der Nutzung von Kul-
tur in Werbung und Marketingkampagnen zwischen den Polen/ Eckpunkten Konstruktion,
Essentialisierung und Annahme einteilen. Die Zielgruppen werden immer konstruiert und ba-
sieren hédufig auf Vorstellungen oder Idealen der umsetzenden Akteure. Sie basieren zwar z.B.
auch auf sehr detailreichen ethnographischen Studien, miissen aber auch dann (Marketing-
bzw. systemimmanent) zu verallgemeinerungsfahigen Rollen gemacht werden. Damit werden
sie essentialistisch auf bestimmte Typen reduziert und stereotypisiert. Aber genauso treffen

sie auch die angesprochenen Zielgruppen und werden von diesen emotional angenommen.

4  Ausblick

a) Offene kulturwissenschaftliche Fragen: Bislang habe ich mich v.a. mit Ansétzen zur
Einordnung des Feldes beschéftigt. Weitergehende Rezeptionsstudien kénnten sich da-
mit beschéftigen, wie und ob die Nutzung von Kultur in Werbung und Marketingkam-
pagnen von verschiedenen Akteursgruppen aufgenommen, angenommen oder abgelehnt
(und so moglicher-weise auch Grenzen fortschreibt) wird, wie sich daran Identitat bildet
und ob dies von bestimmten Darstellungskriterien wie z.B. Humor oder Ironie abhén-
gig ist oder sich eher aus bestimmten Kontexten ergibt. Ein weiterer Fragekomplex
ist der nach Abgrenzungen, Uberschneidungen und Ubergingen zum mittlerweile sehr
gangigen Diversity Marketing, bei dem die politischen Dimensionen des Allgemeinen
Gleichbehandlungsgesetzten (AGG; Rasse/ ethnische Herkunft, Geschlecht, Religion/
Weltanschauung, Behinderung, Alter, sexuelle Identitdt) und/ oder Pluralitdt darge-

stellt werden.

b) ,Praxis-Fragen”/ Fragen fiir die Umsetzung der Nutzung von Kultur: Fiir die Vertreter
von Medien und Wirtschaft stellen sich Fragen wie nach der Abgrenzung und Erreich-
barkeit der Zielgruppe, der Grofe und Moglichkeiten der Unternehmen und Medien, der
Bedeutung von Marken und der Bedeutung der Art der beworbenen Produkte, nach
dem nationalen Kontext, der Kreierung von Glaubwiirdigkeit und der Wirkung und
Wahrnehmung ihrer Nutzung von Kultur. Aber wenn die Nutzung von Kultur von den

Zielgruppen zwar angenommen wird, aber letztlich doch immer auf Essentialisierung ist,

14



ldsst sich die Frage stellen, ob es gerechtfertigt erscheint diese Ansétze fortzufiihren und
wie dies weiterhin geschehen kann. Dazu Kulinna: Als Konsequenz der Entwicklung
im Marketing haben Unternehmen die Wahl, Ethnomarketing entweder als klassische
oder als postmoderne Form der Marktsegmentierung zu begreifen — sofern sie hierfiir
ausreichend informiert und reflektiert sind: Sie konnen im klassischen Sinne entlang
vermeintlich vorgefundener ethnischer Grenzen vermeintlich homogene Marktsegmente
definieren und bearbeiten oder im konstruktivistisch-postmodernen Sinne Ethnomar-
keting als einen Ansatz verstehen, eigene ,,Stdmme” um ihr Produkt bzw. Unternehmen
hervorzubringen. Im letzteren Fall wére nicht die Wahrnehmung der Ethnien durch
die Unternehmen der entscheidende Faktor, sondern ihre Fahigkeit, gesellschaftliche
Ethnizitatskonstrukte mit der ,,Aura” eines Produktes zu verschmelzen. Die sozialen
Ethnizitatskonstrukte sind dabei nur der Ausgangspunkt, um einen ,Stamm” um das
eigene Produkt entstehen zu lassen” (Kulinna 2007: 130).

Spider-Man: Der neue Spider-Man im sog. Ultimativen Universum hat schwarze Haut-
farbe und hispanischen Hintergrund. Genauer gesagt hat man den traditionellen Spider-
Man Peter Parker sterben lassen und ersetzt ihn durch den schwarzen Jungen Miles
Morales (er trigt zudem ein schwarz-rotes statt ein blau-rotes Kostiim). Das Ultima-
tive Universum des Marvel-Verlags sind neue Versionen und Geschichten klassischer
Helden wie Spider-Man, X-Men und den Avengers. Es hat den Anspruch die klassi-
schen Geschichten signifikant verdndert und teilweise sehr neu zu erzdhlen, um die
entsprechenden Geschichten fiir jiingere und neue Leser wieder aufzubereiten. Dabei
hat auch der Charakter Nick Fury schwarze Hautfarbe bekommen (was auch in dem
diesjahrigen Kinofilm Avengers sowie den Einzelfilmen bzw. Vorlaufern Iron Man, Cap-
tain America und Thor aufgenommen ist und Fury von Samuel L. Jackson verkorpert
wird). Dies ist aber noch nicht so bemerkenswert wie im Falle von Spider-Man, da
Nick Fury nicht zu den ,Publikumslieblingen” zahlt. ,Mach Dir deine Welt, wie Du
sie haben willst. . . nicht wie sie ist.” Solche Sétze wie dieser von Miles” Onkel im ersten
Band kénnen nun auch politisch interpretiert werden. In den USA wurde ,,Spideys” neue
Hautfarbe von Fans teilweise offen rassistisch kommentiert. Bei einem kurzen Blick in
deutschsprachige Fan-Foren lésst sich feststellen, dass seine Hautfarbe weniger themati-
siert wird. Die Personen, die sie thematisieren empfinden sie v.a. als iiberraschend und
unerwartet fiir den ,gewohnten” Charakter Spider-Man bzw. sein traditionelles Alter
Ego Peter Parker. Der Spiegel sieht Spider-Mans schwarze Hautfarbe 6konomisch wie
idealistisch: ,Das bestverkaufte Comic-Heft der vergangenen zehn Jahre [vom Ultima-
tiven Spider-Man| war immerhin jenes, in dem Spider-Man dem aktuellen Présidenten
Barack Obama die Hand schiittelte. Vielleicht braucht Amerika ja wirklich mehr afro-
amerikanische Helden?” (Pannor 2011)
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