1 Einleitung

In Deutschland leben derzeit knapp drei Millionen Menschen tiirkischer Herkunft (Statistisches
Bundesamt, 2013). Um diese Personengruppe als Kunden' zu gewinnen, betreiben immer mehr
Unternehmen — wie z. B. Automobilhersteller — Ethno-Marketing. Hierunter werden Mafinah-
men wie z. B. Werbung, Offentlichkeitsarbeit oder persénlicher Verkauf verstanden, die sich
unter Beriicksichtigung von nationalen, kulturellen oder religiosen Aspekten an ethnische Min-
derheiten in einem Land richten (Kraus-Weysser & Ugurdemir-Brincks, 2002).

Wihrend Ethno-Marketing in den USA bereits seit ldngerem betrieben und erforscht wird, exis-
tieren in Deutschland erst sehr wenige empirische Forschungsarbeiten zu diesem Thema. Ins-
besondere die Frage, welche Wirkung Ethno-Marketing auf die tiirkischstimmige Minderheit
in Deutschland hat und welche Auswirkungen sich fiir die Unternehmen ergeben, ist nach
Kenntnis der Verfasserin nahezu unerforscht. Die vorliegende Arbeit setzt mit drei eigenstén-
digen Studien an dieser Forschungsliicke an. Betrachtet wird hierbei in allen drei Studien Ethno-
Marketing in der Automobilbranche.

Im Rahmen der ersten Studie werden die Einstellungen tiirkischstimmiger Personen zu Ethno-
Marketing im Allgemeinen, tlirkischstimmigen Verkédufern im Allgemeinen und tiirkischstdm-
migen Automobilverkaufsberatern untersucht.

In der zweiten Studie werden die Auswirkungen tiirkischstimmiger Automobilverkaufsberater
auf tiirkischstimmige Kéufer erforscht. Hierbei wird der Frage nachgegangen, ob tiirkischstim-
mige Autokéufer, die ihr Fahrzeug bei einem tiirkischstimmigen Automobilverkaufsberater ge-
kauft haben, eine hohere Kundenbindung an den Automobilhersteller aufweisen als tiirkisch-
stimmige Kunden, die ihr Fahrzeug bei einem nicht-tiirkischstimmigen Automobilverkaufsbe-
rater erworben haben.

Im Rahmen der dritten Studie werden die Auswirkungen tiirkischer Bestandteile in Werbean-
zeigen auf die Einstellung zum Automobilhersteller untersucht. Hierbei wird der Frage nach-
gegangen, ob ein positiver Einfluss der Anzahl tiirkischer Bestandteile in einer Werbeanzeige
auf die Einstellung zum Automobilhersteller existiert, d. h. die Einstellung zum Automobilher-
steller umso positiver ist, je mehr tiirkische Bestandteile eine Werbeanzeige aufweist.

In dem folgenden Kapitel wird zuerst der theoretische Hintergrund der vorliegenden Arbeit
dargestellt. Hierbei wird zunichst ndher auf die tiirkischstimmige Minderheit in Deutschland
und Ethno-Marketing fiir diese Personengruppe eingegangen, bevor ein Uberblick iiber den
Stand der Ethno-Marketingforschung in den USA und Deutschland gegeben wird. In dem drit-
ten, vierten und fiinften Kapitel werden die drei Studien der vorliegenden Arbeit, inklusive einer
Einfiilhrung in die jeweilige Studie, der Vorstellung der Hypothesen, der Methoden und der
Ergebnisse sowie einer separaten Diskussion, dargestellt. Abgeschlossen wird die vorliegende
Arbeit mit einem Gesamtfazit und einem Ausblick auf zukiinftige Forschungsansétze.

! Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird in der Regel aus Griinden der besseren Lesbarkeit lediglich die

minnliche Form verwendet. Sofern nicht ausdriicklich erwéhnt, umfasst diese Formulierung jedoch stets
beide Geschlechter.
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