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ETHNIC BUSINESS

VON MARYAM LAURA MOAZEDI

> Der strukturelle Wandel der Gesell-
schaft mit dem Teilaspekt der Migrati-
on wird nicht erst seit den jiingsten Ein- und
Auswanderungsbewegungen im Zusam-
menhang mit wirtschaftlichen Konsequen-
zen diskutiert. Migration und Wirtschaft
waren von jeher miteinander verkniipft.
Der Begriff ,Ethnic Business“ subsumiert
Themen wie die kulturelle Abstammung
der Unternehmerinnen und Unternehmer,
die kulturelle Prigung ihres Angebots und
letzten Endes auch die Ansprache ethnisch
festgelegter Zielgruppen im Marketing.

Kettenreaktionen

Geschiftstitigkeiten finden unter anderem
in einem ethnischen Milieu statt. Menschen
bestimmter Herkunft bieten aufgrund kultu-
reller oder rechtlicher Bedingungen spezifi-
sche Produkte an, versorgen andere aus dem
gleichen Kulturraum mit Arbeitsplitzen
und/oder bieten Produkte fiir Kundinnen
und Kunden eines definierten Kulturkreises
an. Der durch diese Auflistung entstehende
segregatorische Bei- oder Nachgeschmack
muss allerdings nicht immer im vermuteten
Ausmaf} gegeben sein. Im Grunde genom-
men unterscheidet sich die Migrantlnnen-
okonomie in diesen Punkten nicht wirklich
von dem Wirtschaftstreiben der ,einheimi-
schen® Bevolkerung. Wer erfolgreich sein
will, bietet meist bestimmte Produkte fiir
bestimmte Zielgruppen an. Das Wirtschaft-
streiben von Minderheiten bleibt auch nicht
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immer isoliert und unberiithrtvon der sie um-
gebenden Mehrheit und vice versa. Oft wer-
den durch sogenannte ,,UnternehmerInnen
mit Migrationshintergrund“ Arbeitsplitze
fiir jene ,,ohne Migrationshintergrund“ ge-
schaffen. Ihre Zielgruppe umfasst nicht nur
die eigene Ethnie, die Produkte sind auf eine
breitere Kiuferschicht ausgerichtet. Auf der
anderen Seite reagieren auch Unternehmen
der Mehrheitskultur auf Minderheiten und
bieten gezielt Produkte fiir ,,ethnisches Kli-
entel” an. Es entsteht eine natiirliche Ver-
flechtung, deren Chancen und Potenziale
die Wirtschaft in aller Regel frither erkennt
als manch anderer Bereich.

Unternebmer als Kulturvermittler

Diese Verflechtung ist, was Kultur aus-
zeichnet. Denn Kultur ist — obwohl sie oft
gerne als eine starre, abgeschlossene, genau
umgrenzte und andere abgrenzende Entitit
prisentiert wird — ein stetiger Prozess, der
auch gerade in diesem Moment wirkt. Un-
ternehmerinnen und Unternehmer tragen
ihren Teil zur Dynamik der Entwicklung bei
und vermitteln zwischen den Kulturen. In
der homogeneren ethnischen Enklavenoko-
nomie, wie beispielsweise in der New Yorker
Chinatown oder in Little Italy, stellen sie oft
die Verbindung zwischen der Minderhei-
ten- und Mehrheitskultur dar und wirken
unterstiitzend in anfinglichen Akklimatisie-
rungsphasen ihrer Landsleute im Ausland,
die sie mit einem ersten Arbeitsplatz ver-

sorgen. Diese riumlichen Konzentrationen
ethnischen UnternehmerInnentums haben
neben potenziellen Nachteilen den Vorteil,
dass die Produkte gleich zu Beginn auf die
KiuferInnen im Umkreis abgestimmt sind,
wihrend jene aufierhalb der Enklave mit der
Zeitihr Interesse an den , fremden® Produk-
ten entdecken kénnen.

Kulturtransfer

Der Unternehmer als Kulturvermittler
ist kein neues Phinomen, das es etwa erst
seit der Beschiftigung mit tirkischen Le-
bensmittelhindlern in Deutschland gibt.
Betrachtet man Kulturen nicht als einander
gegeniiberstehende Segmente, sondern als
Verflechtungen, tritt vermutlich die Rolle
des einzelnen Hindlers als Kulturvermittler
deutlicher in den Vordergrund.

Kultur wird unter anderem durch soziolo-
gisch definierte Trigergruppen transferiert,
durch Handelsbeziehungen, die seit dem
Altertum wesentlich zu Austauschprozessen
beitragen. In ihrer Forschung zum fran-
z6sisch-deutschen  Kulturtransfer weisen
Michel Espagne und Michael Werner auf
die historische wechselseitige Abhingigkeit
von wirtschaftlichen und kulturellen Fakto-
ren hin. Sie bezeichnen beispielsweise die
deutsch-jiidischen Bankiers im Paris der
Julimonarchie (1830-1848) oder die Ham-
burger und Liibecker Kaufleute im Bor-
deaux des 18. Jahrhunderts als Menschen
von nicht nur wirtschaftsgeschichtlicher,
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Wirtschaftstreibende

als Kulturvermittler

sondern ebenso kulturvermittelnder Bedeu-
tung. In diesem Sinne gilt auch die Verbrei-
tung ihrer beruflichen Gewohnheiten und
Geschiftsmethoden als kultureller Durch-
bruch. Zu einer regelrechten Symbiose von
Kultur- und Finanzwelt kam es zu jener Zeit
durch das Treffen von deutschen Kaufleuten
und Bankiers mit wichtigen Personlichkei-
ten des franzosischen Kulturlebens.

Das Produkt der Begegnungen war damals
und ist auch heute noch ein Beitrag zu dem
niemals abgeschlossenen Prozess von Kul-
tur durch den Transfer in beide Richtungen.
Beide Kulturen nehmen Elemente vonein-
ander auf und integrieren diese auf die eine
oder andere Art, bis sie letzten Endes feste
Bestandteile der ,eigenen® Kultur werden
und sich spiter wieder weiterentwickeln
und verindern — die gegenseitige kulturelle
Bereicherung als ein ,,Nebenprodukt® wirt-
schaftlichen Treibens.

Middleman minorities

Einen vollig anderen Zugang zur Rolle
der Unternehmerlnnen zeigt der Middle-
man-Minorities-Ansatz. Er fokussiert auf
die Funktion unternehmerischer Minder-
heiten als sogenannte Puffer zwischen der
dominanten Elite und der benachteiligten
Masse. Diese Randgruppe solidarisiert sich
demnach mit der unterdriickenden Mehr-
heit und wird in der Folge von der margi-
nalisierten Minderheit abgelehnt. Manche
Middleman-Minority-Gruppen weisen
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einen tberdurchschnittlich hohen Anteil
an Selbststindigen auf, weil sie eine Kund-
schaft aufierhalb ihrer eigenen kulturellen
Community gewinnen kénnen. Das bedeu-
tet oft, dass sie in die Nihe ihrer Kundinnen
und Kunden ziehen und sich weiter von ih-
rer Gemeinschaft entfernen.

Etbnic und Immigrant Business

Ethnic Business gilt volkswirtschaftlich
als besonders attraktiv, weil Migrantlnnen
— anhand zahlreicher empirischer Daten
belegt — dadurch Arbeitsplitze schaffen und
Steuern zahlen. Durch die kulturelle Viel-
falt steigen auch Kreativitit und Innovation
urbaner Wirtschaftsstandorte, die zudem an
Wert und Dynamik gewinnen.

Die britische Regierung erkannte schon
vor Jahrzehnten, dass heruntergekommene
Stadtteile durch ethnische Okonomien ei-
nen Aufschwung erfahren konnen, und in-
itiierte Forderprogramme fiir Betriebe von
pakistanischen und indischen Einwande-
rinnen und Einwanderern, die kurz darauf
schon mehr Unternehmen gegriindet hat-
ten als die ,,weifie“ Bevolkerung.

Allgemein (und von Krisen abgesehen) le-
ben in den letzten Jahren Klein- und Mittel-
betriebe in Europa wieder auf, was bessere
Rahmenbedingungen fiir Ethnic Business
schafft ... und in einem weiteren, indirekten
Schritt fir den gegenseitigen kulturellen
Austausch durch Wirtschaftstreibende. M

Uber die Serie

Ethnic Business bezieht sich auf den
ethnischen Aspekt von Unternehmer-
Innentum, von Produkten und von Ziel-
gruppen. Damit einher gehen zahlreiche
positive Auswirkungen auf sozialer,
kultureller, betriebs- und volkswirtschaft-
licher Ebene. Ein Ausschnitt der Chancen
und Potenziale wird in dieser Ethnic-
Business-Serie dargestellt.

Bisher in Fazit erschienene Texte von
M. Laura Moazedi gibt es auch unter
www.fazitmagazin.at/serie
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