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Kapitel 23
Geographie des
Handels und des
Konsums

Handel und Dienstleistungen sind heute zum weltweit wichtigsten Wirtschaftssek-
tor geworden, in dem weitaus mehr Menschen beschaéftigt sind als in der Industrie.
Sehr unterschiedliche Wirtschaftsbereiche sind es, die der Begriff abdeckt: GroB-
und Einzelhandel, unternehmens- und konsumorientierte Dienstleistungen, for-
melle und informelle Tatigkeiten (Kapitel 22). Insbesondere Einkaufen und Konsum
sind neben dem Versorgungsakt schon léngst zu einem Teil des Freizeitverhaltens
mit neuen Einrichtungen und Raumstrukturen geworden: Shopping Center entwi-
ckeln sich zu postmodernen Kathedralen mit Kinosélen und Lichtdesign, sie bieten
an Ostern blumengeschmiickte Wiesen und an Weihnachten Eislaufbahnen und
Engel, ein aggressives Marketing auf einem gesattigten Markt verkiindet ,Geiz ist
geil“. Friiher getrennte Funktionen im Konsum- und Freizeitbereich vermischen
sich. Im Urban Entertainment Center treten neben den Handel die Gastronomie und
die Freizeit. Mit Schlagworten, wie Retailtainment, Shoppertainment, Edutainment,
Diner- oder Fatertainment, wird in den USA, dem Ausgangsland dieser Entwicklung,
um Kunden geworben. Immer haufiger begegnet uns Einzelhandel an Standorten,
an denen wir ihn friiher nicht erwartet hatten: in den umgebauten Bahnhdfen der
Bahn AG, an Flughafen oder groBen Tankstellen.

Die folgenden Beitrdge nehmen vor allem jiingere Entwicklungen des Einzelhan-
dels vor dem Hintergrund eines ,postmodernen” Konsumentenverhaltens in den
Blick. Neue Konsumorte und Konsumpraktiken werden ebenso betrachtet wie eine
jlingst zu beobachtende Transnationalisierung und Globalisierung des Einzelhan-
dels. Standortentscheidungen fir groBfldchigen Einzelhandel (auf der griinen
Wiese, aber auch auf Konversionsflichen der Bahn oder an Innenstadtstandorten)
sind in der Offentlichkeit nicht selten umstritten; der Raumplanung und Regional-
politik stellt sich somit die Aufgabe, gesellschafts- und umweltvertragliche Stand-
ortwahlen steuernd zu begleiten.
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, 23.1 Einflhrung

ROBERT PUTZ UND FRANK SCHRODER

Angesichts der begrifflichen Nihe kénnte man ver-
muten, geographische Handelsforschung und geogra-
phische Konsumforschung stiinden zueinander wie
Geschwister, die sich ein Zimmer im Haus der Human-
geographien teilen und sich deshalb in regem Austausch
befinden — aber dem ist nicht so. Vielmehr handelt es
sich um zwei (bislang) kaum miteinander in Kontakt
stehende Teildisziplinen, die zu unterschiedlichen Zei-
ten und aus unterschiedlichen Erkenntnisinteressen
heraus entstanden sind und die deshalb bis heute mit
unterschiedlichen theoretischen Grundlagen und unter-
schiedlichen Forschungsmethoden arbeiten und (grofi-
tenteils) unterschiedliche Forschungsgegenstinde ha-
ben. Diese Trennung zwischen refail geography oder

—Exkurs 23.1.1

marketing geography und den geographies of consump-
tion gilt auch fiir den englischen Sprachraum.

Die geographische Handelsforschung ist mit ihrer
Nihe zur Zentralititsforschung die dltere und etablier-
tere der beiden Forschungsrichtungen. Wichtige kon-
zeptionelle Grundlagen wurden bereits in den 1930er-
Jahren gelegt; in den USA durch Reilly (1931) und in
Deutschland durch Christaller (1933; Exkurs 23.1.1).
Den Durchbruch als anerkannte Teildisziplin der
Humangeographie schaffte die Handelsforschung dann
Mitte der 1960er-Jahre zunichst in den USA, wo inner-
halb weniger Jahre viele Grundlagenwerke erschienen,
die bis heute zitiert werden (Applebaum 1966, Berry
1963, Huff 1964). In Deutschland wurden die Vorarbei-
ten der amerikanischen Geographie ab Mitte der
1970er-Jahre rezipiert (Heineberg 1977, Heinritz 1978,
Meyer 1978).

Wie ihre Entstehungszeit vermuten ldsst, war die geo-
graphische Handelsforschung sowohl ein Kind der ,,quan-

HaNS GEBHARDT

| Bereits 1933 entwickelte der Geograph Walter Christaller
§ die Theorie der Zentralen Orte. Er verfolgte dabei das Ziel,
GesetzmabBigkeiten Uber GréBe, Anzahl und rdumliche Ver-
teilung von Siedlungen mit stédtischen, das heift zentralort-
lichen Funktionen abzuleiten. Christaller erstelite eine Hier-
archie von Siedlungen unterschiedlicher Grofe, in welcher
die jeweils groBeren Siedlungen eine groBere Vielfalt an
Gutern und Dienstleistungen anbieten und somit ein groBe-
res Marktgebiet besitzen.

Zentrale Orte im Christaller’schen Sinne sind somit ein-
erseits geometrische Standortmuster, Standortcluster von
Einrichtungen, die Giiter und Dienstleistungen fiir rdumlich
begrenzte Marktgebiete anbieten wie auch konkrete
Gemeinden oder Siedlungen, welche ihr Umland mit Gitern
und Diensten versorgen. Konstituierend ist, dass diese
Standortkonzentrationen bzw. Siedlungen einen wirtschaft-
lichen ,Bedeutungsiiberschuss® aufweisen, also ein groBe-
res oder kleineres Umland mitversorgen und dass sie ein
hierarchisches, idealtypisch geometrisches Muster (Sechs-
eckmuster) bilden (Abb. 1).

Seit Christallers bahnbrechender Arbeit sind rund 80
- Jahre vergangen; die Wertschatzung des Modells Zentraler
Orte in Geographie und Raumordnung war dabei {iber die
lahrzehnte durch ein deutliches Auf und Ab gepragt. Her-
| ausragende Bedeutung erlangten Zentrale Orte vor allem in
i den 1960er-Jahren, als sie zum wichtigsten Baustein der

i

Zentrale Orte und Dienstleistungen

sich entwickelnden Uberértlichen Raumplanung des Bundes
und der Lénder avancierten. Alle Bundesldnder legten
damals in ihren Programmen und Planen Gemeinden mit
zentralortlicher Bedeutung fest, bis heute werden diese
Festlegungen in den Neuauflagen der Landesentwicklungs-
pléne und Regionalpléne fortgeschrieben.

In der Raumordnung in Deutschland werden drei bzw.
vier Stufen zur Kennzeichnung von Zentralitét unterschie-
den: Ober-, Mittel- und Unterzentren sowie Kleinzentren
(Grundzentren). Oberzentren sind in der Regel Stadte mit
mehr als 100 000 Einwohnern; Mittelzentren erfiillen wich-
tige Funktionen in der regionalen Versorgung mit Arbeits-
platzen sowie mit Diensten und Giitern flr den gehobenen
und mittelfristigen Bedarf (z. B. Facharzte, Bekleidung). Vor
allem in diinn besiedelten l&ndlichen Regionen (bernehmen
die zentralen Orte unterer Stufe die Grundversorgung der
Bevolkerung.

Nach einer groBen Zahl empirischer und theoretischer
Untersuchungen zur Zentralitatsforschung in den 1960er-
und 1970er-Jahren wurde es danach eher still um solche
Arbeiten. Das Thema schien wissenschaftlich ,ausgereizt®,
die Forschungsfronten bewegten sich in andere Richtungen.
Auf der Ebene der Planung zeigte sich gleichwohl vor allem
seit der deutschen Wiedervereinigung ein akuter Planungs-
und Gestaltungsbedarf bei der rédumlichen Ordnung des
Siedlungs- und Versorgungssystems. In den neuen Bundes-




23.1 Einfuhrung

989

titativen Revolution® als auch des raumwissenschaft-
lichen Paradigmas in der Geographie und entsprechend
stark dem analytisch-nomologischen Wissenschaftspa-
radigma verpflichtet: Sie suchte mit quantitativen Erhe-
bungsmethoden und massenstatistischen Auswertungs-
verfahren nach allgemeinen, modellhaft darstellbaren
Gesetzen — beispielsweise iiber die Einkaufsstittenwahl
von Kaufern oder tiber die Anordnung von Einzelhan-
delsbetrieben im Raum. Im Hintergrund stand dabei
meistens (implizit) die Vorstellung eines ,idealen” (also
homogenen und unbegrenzten) Raumes und die Vor-
stellung von ékonomisch rational handelnden Anbie-
tern und Nachfragern (Menschenbild des ,homo oeco-
nomicus”).

Die geographische Konsumforschung entstand erst
vor rund 20 Jahren im Zuge der Herausbildung der new
cultural geography in Grof3britannien, wo die geogra-
phische Konsumforschung im internationalen Vergleich
bis heute am stirksten verbreitet ist und wo sie auch das

héchste Renommee geniefit. Da Konsum von Anfang an
ein Leitthema der ,Neuen Kulturgeographie® war, kann
man die geographische Konsumforschung durchaus als
konstitutives Element dieses neuen Paradigmas begrei-
fen. Wie die gesamte ,Neue Kulturgeographie® ist sie
durchweg interpretativ und idiographisch angelegt. Sie
arbeitet mit qualitativen, vielfach ethnographischen
Methoden und versucht zu Interpretationen von Einzel-
fillen zu gelangen. So ein ,Einzelfall* kann ein Konsu-
ment sein, dessen Konsumgebaren in einer spezifischen
Situation durch Interpretation erschlossen wird (hand-
lungs- und praxistheoretische Ansitze), es kann aber
auch ein bestimmtes Zeichensystem (z. B. Werbung oder
Architektur) sein, das man mit (post-)strukturalisti-
schen Methoden entschliisselt.

Ein weiterer wichtiger Unterschied zwischen Handels-
forschung und Konsumforschung liegt im Gegenstands-
bereich selbst: Die geographische Handelsforschung
interessiert sich — angelehnt an das Konsumverstindnis

landern wurden nach dem Muster der alten Bundeslander
Zentrale Orte in allen Programmen und Pldnen der neu
geschaffenen Bundeslander festgeschrieben und dienen
wiederum als Leitlinie fir weitreichende Infrastrukturpla-
nungen.

Dabei wurde das Zentrale-Orte-Konzept in den 1990er-
Jahren vor allem als Instrument zur Steuerung der Einzel-
handels- und der Verkehrsentwicklung wiederentdeckt. Der
Einzelhandel verkauft seit tiber 10 Jahren in einem gesattig-
ten Markt; Neugriindungen auf der griinen Wiese, neue
Standortformen wie Facfory Outlet Center, postmoderne
Bahnhofswelten oder kiinftig vielleicht ein hoherer Anteil an
E-Commerce (elektronischem Handel, Internethandel) fiih-
ren zu raumlichen Umverteilungsprozessen, meistens zu-
ungunsten von Standorten in der Innenstadt. Zur Standort-
sicherung oder zur Abwehr groBflachiger Einrichtungen mit
innenstadtrelevanten Sortimenten auf der ,griinen Wiese®
wird von Seiten der Raumplanung haufig mit zentralortli-
chen Strukturen argumentiert; Ahnliches gilt aktuell in der
Schulnetz- oder allgemeinen Infrastrukturplanung unter
~Schrumpfungsbedingungen®.

Damit d@ndert aber das urspriingliche Zentrale-Orte-Kon-
zept im Sinne von Christaller seinen Charakter. Urspriinglich
als neoklassisches, normatives, wirtschaftstheoretisches
Partialmodell konzipiert, gerat es im Kontext der Moderation
von Einzelhandelsentwicklungen mehr zu einem Instrument
fiir das ,framing" diskursiver Planungsprozesse, beispiels-
weise bei der Erstellung von Einzelhandelskonzepten in
einem Verdichtungsraum. Das Zentrale-Orte-Konzept ist
hierfiir aufgrund seiner Bekanntheit und Akzeptanz sowohl
in der Planung als auch in der paolitischen Offentlichkeit gut
tauglich. Uberdies vermogen Zentrale Orte dem européi-
schen Prinzip der ,Stadtregionen der kurzen Wege®, also
einer auf Multifunktionalitat, Nutzungsmischung, Verkehrs-

* Oberzentrum /

A wittelzentrum

0 Unterzentrum
Kleinzentrum

Abb. 1 Zentrale Orte und Hierarchien (verandert nach Knox
& Marston 2001).

minimierung und den Erhalt kompakter, freiraumschonender
Strukturen gerichteten Stadtentwicklung, eine konzeptio-
nelle Basis zu vermitteln. Das Zentrale-Orte-Konzept wird
damit zu einem ,raumordnungspolitische(n) ,Organisations-
mittel’, das sich in hervorragender Weise dazu eignet, die
abstrakte Leitvorstellung einer ,nachhaltigen Raumentwick-
lung’ raumlich zu konkretisieren* (Blotevogel 2002).
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der neoklassischen Okonomie — fiir jene Momente, in
denen Anbieter und Nachfrager auf dem Markt zuein-
anderfinden und einen (monetéren) Austausch abwi-
ckeln. Wahrend die Okonomie vor allem untersucht,
unter welchen Bedingungen welche Austauschrelatio-
nen entstehen, interessiert sich die Handelsforschung
dafiir, wo solche Kaufvorginge (unter welchen raum-
strukturellen Bedingungen) zustande kommen. In bei-
den Fillen ist uninteressant, welchen ,,Sinn® der Kon-
sumakt hat. Die geographische Konsumforschung
interessiert sich — angelehnt an den Konsumbegriff der
Anthropologie — demgegeniiber fiir die gesamte Hand-
lungskette vom Konsumwunsch iiber den Erwerb, den
Gebrauch bzw. Verbrauch bis zur Weitergabe bzw. Ent-
sorgung des Konsumgutes. Die Frage nach dem ,,Sinn“
des Konsums wird hierbei nicht nur regelmifig gestellt,
sondern ihre Beantwortung ist vielfach auch das eigent-
liche Ziel der Forschung.

Ein dritter fundamentaler Unterschied zwischen den
beiden Teildisziplinen liegt in den Verwertungsinteres-
sen der Forschung. Die geographische Handelsfor-
schung war von Anfang an stark durch realweltliche
Probleme inspiriert. Hierzu zihlten einerseits betriebs-
wirtschaftliche Ziele wie die Profitmaximierung fiir
Unternehmen durch raumliche Strategien der Filial-
netzgestaltung, andererseits planerische Ziele wie die
Wahrung einer sozial, ékologisch und stidtebaulich
funktionalen Einzelhandelsstruktur. Beide Arten von
Fragen werden bis heute kompetent von der geographi-
schen Handelsforschung beantwortet und die einschli-
gige Problemlosungskompetenz wird (z.B. durch
methodische Innovationen) immer weiter verbessert,
was zur Folge hat, dass gut ausgebildete Handelsforscher
begehrte Arbeitskrifte und Berater fiir Wirtschaft wie
Politik sind. Die Kehrseite der Medaille ist allerdings,
meinen jedenfalls manche Autoren (Crewe 2000), dass
die theoretische Weiterentwicklung der Teildisziplin
hinter der in anderen Bereichen der Geographie zurtick-
geblieben ist.

Ganz anders die geographische Konsumforschung:
Sie hat weder das Ziel noch (in ihrer gegenwiirtigen
Gestalt) die Chance eine anwendungsbezogene, ,markt-
gingige” Wissenschafl zu werden. Auch sie ist zwar eine
durch und durch empirische Wissenschaft, sieht sich
dabei aber stirker der Grundlagenforschung verpflichtet
und will aus empirischen Befunden stets auch theoreti-
sche Innovationen ableiten. Allerdings steht dem Gelin-
gen dieses Unterfangens der idiographische Charakter
der Forschung entgegen, der nach Meinung mancher
Kritiker (Pratt 2004) hidufig dazu fiihrt, dass eher essay-
istische Nischen-Ethnographien als echte Wissenschaft
mit einem (wie auch immer definierten) gesellschaft-
lichen Nutzen entstehen.

23.2 Geographische
, Konsumforschung

Seit etwa 20 Jahren hat der Konsum als Forschungsfeld
in allen Sozial- und Gesellschaftswissenschaften enorm
an Bedeutung gewonnen. Die Konsumforschung erhilt
immer mehr Raum in den wissenschaftlichen Zeit-
schriften, ihr Einfluss auf tibergeordnete Theoriedebat-
ten wichst und ihr Ansehen steigt.

Dafiir gibt es drei Griinde. Der erste Grund ist, dass
die Wissenschaft — mit erheblicher Zeitverzégerung —
auf den Wandel von der Produktions- zur Konsumge-
sellschaft reagiert, der sich in den letzten Jahrzehnten in
fast allen marktwirtschaftlich organisierten Wohlstands-
staaten vollzogen hat. Dieser Wandel hat zwei Dimen-
sionen — eine quantitative und eine qualitative: Die
Sphire des Konsums hat gegeniiber der Sphire der Pro-
duktion bzw. Arbeit an Bedeutung gewonnen und die
Bedeutung des Konsums fiir Individuen und Gesell-
schaft hat sich gewandelt — und zwar in dem Sinne, dass
der Konsum viele psychische, soziale und kulturelle
Beduirfnisse befriedigt, die einstmals durch Arbeit
befriedigt wurden.

Der zweite Grund liegt im Wandel der wissenschaft-
lichen Perspektive: Tm Zuge des cultural turn riicken
viele Sozial- und Gesellschaftswissenschaftler die ,kul-
turellen® Aspekte menschlichen Lebens in den Mittel-
punkt ihrer Forschung. Dahinter steht die Auffassung,
dass die Bezichungen der Menschen zur sozialen Welt
ausschliefflich symbolisch vermittelt sind. Weil sich dies
im Akt des Konsums besonders gut nachvollziehen lasst,
war der Konsum schon in den Anfingen des cultural
turn ein Leitthema, wenn nicht sogar ein zentrales kon-
stitutives Element. Im englischsprachigen Raum ist
Konsum in der Geographie aus den gleichen Griinden
ebenfalls friih ,,salonfihig" geworden.

Der dritte Grund ist, dass sich die herrschende Auf-
fassung davon, was zum Konsum zihlt und welche sozi-
alen und Skonomischen Fragen unter konsumtiven
Gesichtspunkten betrachtet werden sollten, verdndert
hat. Das ,Sichtfeld” der (geographischen) Konsumfor-
schung hat sich betrichtlich ausgeweitet. Dies fithrte zur
Ausdifferenzierung vieler verschiedener Geographien
des Konsums, von denen die zurzeit dominierenden
hier vorgestellt werden.




23.2 Geographische Konsumforschung

991

Der Wandel von der Produktions-
i zur Konsumgesellschaft

Der Bedeutungszuwachs des Konsums

Der Bedeutungszuwachs der Sphire des Konsums ldsst

sich an drei empirischen Trends festmachen, die hier

exemplarisch fiir Westdeutschland beschrieben werden

(In anderen marktwirtschaftlich organisierten Wohl-

standsstaaten [Exkurs 23.2.1] verlief die Entwicklung

dhnlich, wenn auch jeweils zeitversetzt.):

¢ Immer mehr Menschen haben die finanziellen und
zeitlichen Mdoglichkeiten ,lebensgestaltend® zu kon-
sumieren.

¢ Immer mehr Giiter und Dienstleistungen kénnen
konsumiert werden.

e Konsum und Genuss lésen Arbeit und Pflichterfiil-
lung als zentrale Lebensorientierungen ab.

Immer mehr Menschen haben die Moglich-
keiten ,,lebensgestaltend zu konsumieren

Die Wurzeln der Konsumgesellschaft reichen in
Europa bis in die zweite Hilfte des 18. Jahrhunderts
(Bocock 1994). Allerdings war lebensgestaltender Kon-
sum rund 200 Jahre lang, bis zum Zweiten Weltkrieg, das
Privileg einer Minderheit der Beviolkerung. Die breite
Masse konnte in der Regel nur lebenserhaltend konsu-
mieren, denn die zur Deckung physiologischer und sozi-
aler Grundbediirfnisse nétigen Giiter (vor allem Nah-
rung, Kleidung und Wohnung) zehrten einen groflen

__Exkurs 23.2.1

Teil der Haushaltsbudgets auf. Ersparnisse konnten
kaum gebildet werden. Aulerdem stand sehr viel weni-
ger Freizeit fir den Konsum zur Verfiigung als heute.
Sowohl der Mangel an Geld als auch der an Zeit wur-
den in Westdeutschland in den kriegs- und krisenfreien
Jahrzehnten seit 1950 in historisch einmaliger Kombina-
tion iiberwunden. Dies schuf die Voraussetzungen fiir
den endgiiltigen Durchbruch der (Massen-)Konsumge-
sellschaft, die in den USA bereits existierte.
Ausschlaggebend fur den Zuwachs an finanziellen
Méoglichkeiten war das nahezu ununterbrochene Wirt-
schaftswachstum, dessen Ertrige dank anfinglicher
Vollbeschiftigung und sich ausweitender staatlicher
Umverteilung in nahezu allen Bevolkerungsgruppen
ankamen. Das durchschnittliche reale Haushaltsein-
kommen verfiinffachte sich. Einkommensungleichhei-
ten blieben zwar bestehen, aber ein allgemeiner ,,Fahr-
stuhleffekt® (Beck 1986) versetzte nach und nach auch
die einkommensschwicheren Schichten der Bevilke-
rung in die Lage, sowohl mehr als auch anderes als das
bisher als notwendig Angesehene zu konsumieren.
Regelrechte Konsumwellen rollten in den 1950er-
und 1960er-Jahren iiber Deutschland (Konig 2000,
Schindelbeck 2001). Erst die ,Fress“-Welle, dann die
Bekleidungswelle, dann die Maoblierungswelle und
schlieflich noch die Motorisierungs- und die Reisewelle
(Abb. 23.2.1). Mit jeder dieser Wellen wurden Konsum-
giiter — und damit Lebensgestaltungsmaoglichkeiten — in
die Haushalte der ,kleinen Leute® gespiilt, die zuvor den
wbesseren Kreisen“ vorbehalten waren. Ein besonders
gutes Beispiel ist der VW Kifer, dessen Verkaufszahlen

Voll entfaltete Konsumgesellschaften wie die hier beschrie-
bene deutsche findet man nur in den hoch entwickelten
Volkswirtschaften Europas, Nordamerikas, Siidostasiens
und Ozeaniens. In den weniger entwickelten Teilen der Welt
fehlen der Bevolkerungsmehrheit die finanziellen Moglich-
keiten, um den Konsum zum Lebensziel und -mittelpunkt zu
machen. Das bleibt in diesen Regionen mehr oder minder
kleinen Eliten vorbehalten, deren ,demonstrativer Konsum®
zuweilen zum - unerreichbaren - Vorbild, zuweilen aber
auch zum Anlass sozialen Protestes wird.

Gleichwohl muss man feststellen, dass es kaum einen
Ort auf der Erde gibt, der nicht dem Einfluss der entwickel-
ten Konsumgesellschaften ausgesetzt ware. Zum einen gibt

Die Konsumgesellschaft in globaler Perspektive

es eine wachsende Zahl von globalen, omniprasenten Kon-
sumglitern, die zwar von wenigen ,,gekauft”, aber von vielen
wahrgenommen werden kénnen, was weitreichende Konse-
quenzen fiir das Wertesystem weniger entwickelter Gesell-
schaften hat. Zum anderen bestimmen die Konsummuster
des globalen Nordens dadurch, dass global organisierte Pro-
duktionssysteme fast jeden Ort der Erde einbinden, maB-
geblich tiber Produktionsregionen des globalen Siidens. So
sind es oftmals gerade die Menschen in den weniger entwi-
ckelten Landern, die mit ihrer vielfach schlecht bezahlten
und gefahrlichen Arbeit den Hunger der nérdlichen Hemi-
sphére nach immer mehr und immer neuen (moglichst billi-
gen) Konsumgiitern stillen.
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Abb. 23.2.1 Mit dem VW Kéfer
nach Italien - der Konsumtraum
der Wirtschaftswunderzeit
(Foto: VOLKSWAGEN AG).

von unter 10000 im Jahre 1948 auf iiber 380 000 Stiick
im Jahre 1962 kletterten. Ein wahrhafter Volkswagen,
der bis in die 1970er-Jahre zu Millionen auf deutschen
Straffen unterwegs war und das einstmals elitire Ver-
gniigen individueller Mobilitit zum alltidglichen
Lebensbestandteil der Massen werden lief3.

Neben den finanziellen Kapazititen fiir den Konsum
verbesserten sich auch die zeitlichen: Die durchschnitt-
liche Jahresarbeitszeit je Erwerbstitigem verringerte
sich in Westdeutschland zwischen 1960 und 2008 um
mehr als ein Drittel (BMAS 2009). Besonderen Einfluss
auf die Welt des Konsums hatte unter den Arbeitszeit-
verkiirzungen die allgemeine Einfithrung der 5-Tage-
Woche um 1960, die einen ,kompakten wochentlichen
Freizeitblock® (Konig 2000) entstehen liefl, wodurch
ausgedehnte ,Einkaufsbummel®, grofere Ausfliige und
selbst Kurzreisen moglich wurden,

Rund 44 Prozent der erwachsenen Deutschen zihlen
(Stand 2009) ohnehin zur Gruppe der Nichterwerbsti-
tigen, deren zeitliches Potenzial fiir den Konsum in der
Regel grof ist und die bislang dank staatlicher Transfer-
zahlungen auch finanziell so gestellt waren, dass sie
zumindest in gewissem Umfange lebensgestaltend kon-
sumieren konnten.

Immer mehr Giiter und Dienstleistungen
konnen konsumiert werden

Den vermehrten finanziellen und zeitlichen Kapazititen
der Nachfrager stand in den Nachkriegsjahrzehnten ein
ebenso schnell wachsendes Angebot gegeniiber. Nur ein
Teil dieser Steigerung rithrt daher, dass einzelne Giiter in
immer hdheren Stiickzahlen produziert wurden, wie es
beim VW Kifer der Fall war.

Ein anderer Teil riithrt daher, dass nach der Erfindung
und Verbreitung eines Basisgutes dieses Basisgut immer
weiter ausdifferenziert und verfeinert wird. Wo es
einstmals nur Autos gab, gibt es heute, nach branchen-
tiblicher Klassifizierung, Minis, Kompaktwagen, Klein-
wagen, Mittelklassewagen, Oberklassewagen, Luxusklas-
sewagen, Sportwagen, Gelindewagen oder ,utilities”
(funktionelle Wagen). Statt Seife, dem wesentlichen
Mittel zur Korperreinigung in den 1950er-Jahren, gibt
es heute Gele, Ole, Peelings, Lotionen und so weiter —
und das alles fiir jede Korperpartie, fur jeden Hauttyp,
fir jedes Alter, fir abends oder morgens, dkologisch
oder nicht dkologisch produziert.

Ein dritter Teil der Angebotsausweitung geht auf die
bestindige ErschlieBung neuer Bereiche des mensch-
lichen Lebens fiir den Konsum zurtick. Dinge, die vorher
nicht handelbar waren, werden zur handelbaren Ware —
ein Prozess, der als Kommodifizierung (commodifica-
tion) bezeichnet wird.

Ein eindrucksvolles Beispiel hierfir ist die Schonheit.
Bis vor 20 Jahren galt Schonheit den meisten Deutschen
als angeborene Eigenschaft des Menschen, die man
allenfalls oberflichlich beeinflussen konnte — beispiels-
weise durch Kosmetik oder Frisuren —, die aber niemand
als ,handelbar” angesehen hitte. Seitdem ist eine ganze
Armada von Anbietern auf den Markt getreten, die
Schonheit als Ware anbieten. Die Palette reicht von den
»Body-Stylern® in den Fitnessstudios tiber die Piercer
und Tatowierer bis hin zu den plastischen Chirurgen,
deren Dienstleistungen seit einigen Jahren ganz be-
sonders gefragt sind, wie das folgende Zitat zeigt:
»Schonheitschirurgen sind so fleiffig wie noch nie. Die
Zahl der jahrlichen ,plastischen® Operationen hat sich
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von 1990 bis 2002 von 109 000 auf 660 000 mehr als ver-
sechsfacht (...). Diese Zahlen gehen auf Angaben der
Vereinigung der Deutschen Plastischen Chirurgen
(VDPC) zuriick und schliefen auch Korrekturen nach
Unfillen mit ein. 2002 betraf fast die Hilfte der Opera-
tionen die Brust (24,3 Prozent) und das Gesicht (22,7
Prozent) — ein deutlicher Hinweis, dass die Skalpell-
Kiinstler sich eher um Schlupflider, Nasenhocker und
vermeintlich unvollkommene Busen als um Unfallfol-
gen gekiimmert haben. Etwa zwei Drittel der Eingriffe
wurden in 6ffentlichen Krankenhdusern durchgefiihrt,
die restlichen in Praxen und Belegkliniken® (Apotheken
Umschau 6/2004).

Ist erst einmal ein neuer Bereich des Lebens kommo-
difiziert und gewinnt das neue Konsumgut (z. B. Schon-
heitsoperationen) an gesellschaftlicher Akzeptanz, so
beginnen sogleich die anderen beiden beschriebenen
Methoden der Angebotsausweitung: Die ,,Stiickzahlen®
werden erhoht, das heifit die bereits etablierten Opera-
tionen werden haufiger ausgefiithrt, und das Angebot
wird immer weiter differenziert beispielsweise durch
neue Operationstechniken und die Erschliefung neuer
Zielgruppen.

Kommodifizierung beruht allerdings nicht immer
auf der proaktiven Initiative von Anbietern oder den
Wiinschen von Konsumenten. Immer éfter fithrt auch
der Riickzug des Staates zu erzwungener Kommodifi-
zierung. Die ,Verschlankung” des sozialstaatlichen
Gesundheitssystems zwingt zum Beispiel Menschen
dazu, Gesundheitsleistungen individuell am Markt zu
erwerben, die vorher als offentliche Giiter ,gratis"
bereitgestellt wurden.

Konsum und Genuss losen Arbeit und Pflicht-
erfiillung als zentrale Lebensaufgaben ab

Unsere heutige Gesellschaft wird hidufig als Spa3gesell-
schaft, Erlebnisgesellschaft, Freizeitgesellschaft oder
eben Konsumgesellschaft bezeichnet. Auch wenn diese
Begriffe in der offentlichen Debatte meist nur Schlag-
wortcharakter haben — und vielfach abwertend gemeint
sind —, treffen sie doch den Kern der Sache: Die meisten
Menschen in den Wohlstandsgesellschaften haben ihr
Leben heute auf Genuss und die Maximierung person-
lichen Wohlbefindens abgestellt.

»Auf was sonst?, konnte man fragen. Diese Frage
beantwortet sich durch Zeitreihen aus der Demoskopie
(Meulemann 1996), durch die Lebensstilforschung und
durch zeitdiagnostische Schriften wie Becks ,,Risikoge-
sellschaft“ (1986) oder Schulzes ,Erlebnisgesellschaft®
(1992). Alle diese Quellen zeigen, dass noch vor fiinf
Jahrzehnten eine ganz andere Lebensorientierung
dominierte: die der Pflichterfiillung. Richtig leben hief3
fiir die meisten, jene Aufgaben moglichst gut zu erfiillen,

die einem vom eigenen Platz in der Gesellschaft diktiert
wurden. Das zentrale Instrument hierfiir war die Arbeit
— fiir Manner die bezahlte Erwerbsarbeit, fiir die meis-
ten Frauen die unbezahlte Haus- und Sorgearbeit. Kon-
sum und Genuss hatten in dieser Lebensphilosophie vor
allem reproduktiven Charakter, dienten also vor allem
zur Wiederherstellung der Krifte fiir die eigentliche
Lebensaufgabe (,,Wer gut arbeiten will, muss auch gut
essen”). Dieses Verhiltnis wandelte sich jedoch mit
wachsenden Konsumméoglichkeiten und wachsendem
Konsumangebot nach und nach ins Gegenteil — Konsum
ist nun fir viele Lebenszweck, Arbeit dient zur Herstel-
lung der Konsumfihigkeit.

Anders gesagt: Von Jahr zu Jahr nimmt die Zahl der
Menschen ab, deren Leben um die Arbeit und um die
Werte der Arbeitswelt organisiert ist und die andere
Menschen nach deren Stellung im Arbeitsleben ,,einord-
nen®, wihrend die Zahl jener zunimmt, die ihr Leben
um den Konsum und die Werte des Konsums organisie-
ren und die andere Menschen nach deren Konsummus-
tern verorten.

Der Bedeutungswandel des Konsums

Die urspriingliche Funktion des Konsums ist die

Deckung der physiologischen Grundbediirfnisse durch

Nahrung, Kleidung, Wohnung und Wirme. Wie gezeigt

wurde, verliert diese lebenserhaltende Funktion des

Konsums im Vergleich zur lebensgestaltenden Funktion

immer mehr an Bedeutung. Warum das so ist, wird im

Folgenden gezeigt. Dabei werden drei verschiedene wis-

senschaftliche Zugiinge besprochen:

¢ psychologische Ansiitze, die auf das Subjekt und
seine (bewussten oder unbewussten) Motive fiir das
Konsumieren abzielen,

» Ansitze, die — ausgehend vom Subjekt — den identi-
titsbildenden Aspekt des Konsums in den Vorder-
grund stellen und damit im weitesten Sinne die Ver-
bindung von Handlung und (Zeichen-)Struktur
thematisieren,

e Ansitze, die auf der Makroebene betrachten, welche
Rolle dem Konsum fiir die sozialwissenschaftliche
Strukturierung der Gesellschaft zukommt.

Konsum als Mittel zur Regulierung des
Gefiihlshaushaltes

Der amerikanische Okonom Tibor Scitovsky war einer
der ersten Wissenschaftler, der eine radikal psychologi-
sche Lesart von Konsum propagierte. In seinem Klassi-
ker ,Psychologie des Wohlstands® (1977) entwickelt
er die Idee, dass Konsum in Wohlstandsgesellschaften
dem Individuum vor allem dazu diene, Langeweile zu
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bekampfen. Jedes neu erworbene Konsumgut wirke wie
ein Stimulans und versetze den Konsumenten fiir eine
gewisse Zeit in einen Zustand angenehmer Anregung.
Bald aber nutze sich bei jedem Gut die Fihigkeit zur Sti-
mulation ab, sodass wieder neue, spektakulirere Kon-
sumgiiter zum Zwecke der Anregung herangeschafft
werden missten.

Scitovskys Ansatz ist einer der prominentesten in
einer Reihe von psychologischen Konzepten, die den
Konsum explizit oder implizit als eine Art Ersatzbefrie-
digung darstellen, die nur deshalb notwendig wird, weil
soziale Beziehungen nicht mehr leisten, was sie — ange-
blich - einmal geleistet haben, ndmlich dem Individuum
Anregung, Unterhaltung, Anerkennung, Trost oder
sexuelle Erregung zu bescheren.

Alle diese Lesarten von Konsum sind tendenziell
konsumbkritisch, weil sie Konsum eben nur als Ersatz fiir
soziale Beziehungen sehen (und nicht etwa, wie andere
Ansiitze, als deren Voraussetzung). Aufferdem ist in die-
sen Konzepten der Wunsch bzw. der Zwang des Indivi-
duums zu konsumieren potenziell unendlich und kann
Menschen mit entsprechender psychischer Disposition
stichtig machen und in den Ruin treiben.

Weniger konsumkritisch und pessimistisch ist das
Konzept der Erlebnisrationalitit, das der Soziologe
Gerhard Schulze in seinem viel beachteten Buch ,Die
Erlebnisgesellschaft* (1992) entwickelte. Schulze vertritt
die These, dass die dominierende Lebensorientierung
der meisten Menschen in unserer Gesellschaft die Erleb-
nisorientierung sei. Menschen seien heute permanent
mit dem ,,Projekt des schonen Lebens® befasst. Sie ver-
suchen, ihr personliches Wohlbefinden zu maximieren,
die Intensitit ihres Fithlens zu steigern und sich immer
neue ,Emotionskicks" zu verschaffen. Dazu benutzen
sie Konsumgiiter. Anders als die Ersatzbefriedigungs-
konzepte, die tendenziell davon ausgehen, dass Men-
schen unbewusst oder gar gegen ihren Willen konsu-
mieren, sicht Schulze den Konsum zu Erlebniszwecken
als bewussten und rationalen Akt an, der fiir das Subjekt
iiberhaupt nur dann zum gewiinschten Erfolg fithren
kann, wenn er von Selbstreflexivitit begleitet ist. Ein
Bungee-Sprung ist kein Erlebnis per se, sondern er wird
es nur, wenn das Individuum sich dabei beobachtet,
seine Angste analysiert und sich bereits im Fluge fragt,
wie der ,,Erlebnisbericht” wohl im Kreise der Arbeitskol-
legen aufgenommen werden wird.

Aus der Erlebnisrationalitit des Subjekts entwickelt
Schulze in seiner weiteren Argumentation das Konzept
der Erlebnismilieus, zu denen sich Menschen mit kom-
patiblen Erlebnisrationalititen — bewusst und freiwillig
— zusammenschlieflen. Bei Schulze ist der Konsum also
nicht das Ende des Sozialen, sondern gerade dessen Vor-
aussetzung und Medium. Ein Gedanke, der losgelost

von Schulze, im nichsten und iibernichsten Abschnitt
vertieft wird.

Konsum als Vehikel des Identititsmanagements
Bis in die Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg wurde die
soziale Position eines Individuums in den meisten west-
lichen Industriegesellschaften durch die Stellung im
Erwerbsleben bestimmt. Aus makrosoziologischer Per-
spektive bezeichnet man die gesellschaftliche Struktur
dieser Zeit als ,stratifizierte Gesellschaft® oder ,Schicht-
gesellschaft®, wobei die Vorstellung eines Aufbaus der
Gesellschaft in Schichten auf der Vorstellung beruhte,
dass der Platz eines Individuums hinreichend charakte-
risiert ist, wenn nur seine Stellung im Produktionspro-
zess charakterisiert ist. Dies entsprach weitgehend auch
der Lebenswirklichkeit der Menschen, die Werten wie
Arbeit oder Pflichterfiillung einen hohen Stellenwert fiir
ihre soziale Positionierung beimafen, Identititen wur-
den sowohl gesellschaftlich als auch auf der subjektiven
Ebene sehr stark von der Erwerbsarbeit gebildet.

In der Nachkriegszeit hat sich dies entscheidend ge-
andert. Gegenwirtig geben die Teilnahme am Erwerbs-
leben und die Stellung im Produktionsprozess dem
Einzelnen keine gesicherte Identitit mehr und sie ent-
scheiden nicht mehr tber seine Position im sozialen
Raum — zumindest nicht mehr mafigeblich. Und nicht
nur die Arbeit, sondern auch andere Institutionen wie
Kirche oder Familie, die der Position des Einzelnen in
der Gesellschaft Ordnung und Stabilitit verliehen, ver-
lieren in der sogenannten Postmoderne und der fiir sie
typischen Individualisierung und Fragmentierung an
Bedeutung.

Heute ist der Konsum ein ganz entscheidendes
Moment fiir die Herstellung von Identititen, ihre
Gestaltung und ihre Reprisentation.

Mit der Wahl einer Turnschuhmarke oder einem
Turnschuhmodell, mit der Art, sich zu kleiden, verge-
wissern sich Individuen ihrer Zugehorigkeit zu einer
spezifischen Gruppe und sie zeigen zugleich anderen, zu
dieser Gruppe zu gehoren (das funktioniert aber nur,
wenn die anderen diese Zeichen auch lesen kénnen).
Die individuelle wie gesellschaftliche Praxis der Markie-
rung von Differenz vollzieht sich immer hiufiger iiber
den Konsum. Die Figur des Konsumenten ist damit zen-
tral zum Verstindnis des Zusammenspiels von Kon-
sum, Identitit und Reprisentation. Diese Erkenntnis
ist auch ein wesentlicher Grund dafir, dass die Kon-
sumforschung in den Sozialwissenschaften in den ver-
gangenen Jahren so sehr an Bedeutung gewonnen hat.

Der Bedeutungswandel des Konsums in Richtung
»Vehikel zum Identititsmanagement™ hat auch Konse-
quenzen fiir Produktion und Handel mit Konsumgii-
tern. Wenn nimlich der Konsum dem Handelnden in
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starkem Maf3e zur Identifikation und Abgrenzung dient,
so ist der Gebrauchswert von Giitern und Dienstleistun-
gen nur noch ein schwaches Verkaufsargument; ent-
scheidender ist der Zeichenwert. Entsprechende Zeichen
miissen von den Produzenten gesendet und von den
Konsumenten gedeutet werden. Dieser ,kulturelle Akt
des Zeichenaustausches trifft bei jedem Konsumvorgang
auf den ,,6konomischen Akt“ des Austausches von Geld.
Und dieser Akt ist immer an einen Ort gebunden, der
gleichermaflen mitkonsumiert wird. Es ist fiir Identifi-
kation und Abgrenzung eben nicht nur entscheidend,
ywas“ man kauft oder konsumiert, sondern auch ,bei
wem® und ,wo®. Der Einkauf bei C&A oder bei H&M
steht fiir vollig unterschiedliche Lebenswelten, auch
wenn die Produkte sich duflerlich vielleicht kaum unter-
scheiden. Auf diese Weise erlangen die Orte des Kon-
sums eine subjektspezifische, teilweise intersubjektiv
geteilte symbolische Bedeutung. Sie sind symbolisch
strukturierte Handlungsriume, ,,signifikative Regionali-
sierungen (Werlen 1997) und als solche als ein wichti-
ger Faktor fiir die Konstitution der Sinnhaftigkeit des
Handelns von Konsumenten anzusehen.

Konsum und soziale Sortierung

Dass Konsum den oberen Schichten einer Gesellschaft
vor allem dazu dient, ihren Status nach auflen zu
demonstrieren, beschrieb schon vor tiber 100 Jahren der
amerikanische Okonom Thorstein Veblen (2000). Er
nannte diese Art von Konsum demonstrativen Kon-
sum. Die Konsumgiiter, die ihren demonstrativen
Zweck besonders gut erfiillten, nannte Veblen Status-
symbole — ein Begriff, der zum festen Bestandteil unse-
rer Alltagssprache geworden ist.

Als Statussymbole taugen sowohl die Giiter, die man
kauft, als auch die Freizeitbeschiftigungen, die man aus-
iibt. Statussymbole miissen einerseits teuer sein — sie
sollen ja den Reichtum des Besitzers dokumentieren —,
sie miissen andererseits aber auch von einem gewissen
Geschmack zeugen, sodass man erkennt, dass ,der feine
Herr" genug Zeit hat, zum ,Kenner der verschiedenen
verdienstlichen Speisen und Getrinke, der Kleidung
und Architektur, der Waffen, Spiele, Tdanze und Narko-
tika“ zu werden (ebd.).

Dem demonstrativen Konsum der oberen Schichten
steht der emulative Konsum der niederen gegeniiber.
Sie imitieren — mit ihren beschrinkten Mitteln — die
Konsumstile der Reichen und versuchen so, an gesell-
schaftlichem Ansehen zu gewinnen. Die vormals einer
kleinen Elite vorbehaltenen Giiter verlieren dadurch
nach und nach ihren demonstrativen Charakter. Um eli-
tir zu bleiben, kreieren die ,feinen Leute® dann neue
Statussymbole, die nach einiger Zeit wieder imitiert
werden und so weiter.

Ein Beispiel dafiir, wie dieses Prinzip wirkt, ist der
Tennissport. Als Veblens Buch erschien, wurde Tennis
ausschlieflich von Angehorigen der Oberschicht, meis-
tens Adeligen, gespielt. Dies ldsst sich bis heute sehr
schon an den Teilnehmerlisten des Turniers in Wimble-
don nachvollziehen. Im Laufe des 20. Jahrhunderts aber
machten sich die Mittelschichten den Tennissport mehr
und mehr zu eigen, wodurch er seine demonstrative
Kraft verlor. Andere Sportarten wie Golf tibernahmen
diese Funktion.

Der franzosische Soziologe Pierre Bourdieu griff in
den 1960er-Jahren Veblens Gedanken auf und benutzte
den Konsum zur Analyse ,,des sozialen Raumes® der
franzosischen Gesellschaft. Uber mehrere Jahre studierte
er mit zuvor nie dagewesener Akribie die Konsummus-
ter franzdsischer Haushalte. Er analysierte Kiihlschrank-
inhalte, beobachtete Familienmahlzeiten, fragte nach
Lieblingsschallplatten, bevorzugten Urlaubsorten und
vielem anderen. Er entdeckte schliefilich, dass die Gesell-
schaft nicht nur horizontal (also 6konomisch), sondern
auch vertikal segmentiert war. Menschen mit gleichen
okonomischen Ressourcen fiihrten sehr unterschiedli-
che Leben und legten Wert auf dsthetische Distinktion,
auf Abgrenzung durch je eigene Konsumstile und einen
eigenen ,,Geschmack®.

Bourdieus Arbeit hatte deswegen so grofien Einfluss,
weil sie zeigte, dass es fur die Sozialwissenschaften in
Zeiten der Konsumgesellschaft nicht mehr ausreichend
war, sich die Gesellschaft als eindimensionale Klassen-
oder Schichtgesellschaft vorzustellen. Nein, es mussten
auch die ,feinen Unterschiede” bedacht und analysiert
werden, die durch den Konsum hergestellt und reguliert
werden. Angesichts der zentralen Rolle des Konsums in
Bourdieus Arbeit war es nicht verwunderlich, dass die
Marktforschung bald Ankniipfungspunkte fiir sich sah.
Wenn ndmlich das Studium von Konsummustern zur
Aufdeckung der feinen (kulturellen) Unterschiede in
einer Gesellschaft geeignet war, so miisste doch umge-
kehrt das Studium von ,,Lebensstilen® — laut Max Weber
sind das die typischen, auf gemeinsamen Werten basie-
renden alltiglichen Verhaltensformen einer Gruppe —
Auskunft iiber deren Konsumpriferenzen geben und
auch einschligige Prognosen erméglichen. Am Ende
stiinde ein treffsicheres Zielgruppenmarketing.

Das bekannteste Gesellschaftsmodell aus der Markt-
forschung sind die Sinus-Milieus, die Ende der 1970er-
Jahre vom Sinus-Institut in Heidelberg entwickelt
wurden (Abb. 23.2.2). Ganz im Sinne Bourdieus hat die-
ses Gesellschaftsmodell eine horizontale Dimension
(soziodkonomische Unterschiede) und eine vertikale
(kulturelle). Jedes Sinus-Milieu hat eine spezifische Lage
in diesem sozialen Raum und zeichnet sich durch eine
relativ hohe gruppeninterne Ubereinstimmung im Kon-
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sum- und Freizeitverhalten aus. Das Sinus-Modell hat
den Vorteil, dass es nicht statisch angelegt ist, sondern
regelmifig neu justiert wird, um den gesellschaftlichen
Wandel abzubilden. Die akademische Soziologie arbei-
tet teilweise mit den Sinus-Milieus, hat aber auch zahl-
reiche eigene Milieu- bzw. Lebensstilmodelle entwickelt.
Zu den bekanntesten zihlen die Erlebnismilieus von
Schulze und die Lebensstiltypologien von Spellerberg
sowie von Liidtke (Georg 1998). In allen diesen Model-
len spielt Konsum eine zentrale Rolle. Man kann deshalb
ohne Ubertreibung sagen: Die Sozialwissenschaften
haben den Konsum als strukturierendes Prinzip der
Gesellschaft identifiziert und akzeptiert.

 Konsum in der Geographie

Im anglo-amerikanischen Sprachraum, vor allem in
England, war die Humangeographie von Beginn an
Mitgestalterin des Konsumforschungsbooms in den
Sozialwissenschaften. Thrift (2002) sieht die Geographie
sogar an der Spitze der gesamten sozialwissenschaft-
lichen Konsumforschung und hilt den dadurch entstan-
denen Ansehensgewinn in den Nachbardisziplinen fiir
einen der grofiten Erfolge der englischen Humangeo-
graphie in den 1990er-Jahren. Anders als viele Skeptiker
erwartet haben, zeigt sich inzwischen, 20 Jahre nach den
ersten einschligigen Arbeiten, dass die geographies of
consumption keine Eintagsfliege waren, sondern sich als
Teildisziplin der Humangeographie etabliert haben. Als
kleiner Beleg hierfir mag dienen, dass die Zeitschrift
»Progress in Human Geography®in den letzten 10 Jahren

allein acht Uberblicksartikel zu dieser Forschungsrich-
tung veroffentlicht hat.

In der deutschen Geographie ist die Situation (noch)
eine andere. Nach wie vor gibt es sehr wenige Forscher,
die sich explizit als Konsumforscher bezeichnen und
eine Institutionalisierung dieser Forschungsrichtung
etwa in Form von Tagungsreihen oder Arbeitskreisen
hat noch nicht stattgefunden. Allerdings ist nicht zu
tibersehen, dass Konsumthemen insgesamt auch fiir die
deutsche Humangeographie an Bedeutung gewonnen
haben und daher heute viele Geographien des Konsums
produziert werden, die sich nicht ausdriicklich so
bezeichnen, aber der geographischen Konsumforschung
im engeren Sinne durchaus nahestehen.

 Geographien des Konsums

Weil die Geographien des Konsums noch stetigen
Zuwachs erhalten und stetiger Verinderung unterliegen,
lassen sie sich noch nicht in ein konzeptionell hinter-
legtes Klassifikationsschema einsortieren. Allerdings
zeichnet sich deutlich ab, dass zu bestimmten Themen
besonders viele theoretische und empirische Arbeiten
verfasst werden bzw. worden sind. Nachfolgend werden
vier dieser Forschungsschwerpunkte vorgestellt.

Orte des Konsums

Die neuen Geographien des Konsums betrachten Orte
des Konsums (z. B. Einkaufszentren), die ja auch schon
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Thema der klassischen Einzelhandelsgeographie waren,
aus neuen Perspektiven. Interessant ist nicht mehr so
sehr, warum bestimmte Konsumorte dort sind, wo sie
sind, sondern zum einen, wie sie sich zu Orten des Kon-
sums inszenieren, und zum anderen, welche Hand-
lungsméglichkeiten und Handlungsstrategien Konsu-
menten an bestimmten Orten haben.

Ein typisches und bekanntes Beispiel fiir die Analyse
von Inszenierungen bestimmter Konsumorte liefert
Hopkins (1990), Er beschreibt auf der Grundlage von
systematischer Beobachtung und Quellenauswertung
die Zeichenwelt der West Edmonton Mall und analysiert
sie mit semiotischen Methoden. Viele der Zeichen, die
Hopkins vorfindet, verweisen auf ferne Orte und ver-
gangene Epochen, wodurch eine hochkomplexe ,,Land-
schaft der Mythen und des Anderswo® entsteht, die die
Konsumenten das reale Hier und Jetzt ihres Konsums
(evtl. Geldnote, schlechtes Gewissen usw.) vergessen las-
sen soll. Eine ganz dhnliche Inszenierungsstrategie ver-
folgen die groffen Hotelcasinos in Las Vegas, deren The-
menwelten vom alten Agypten bis zu Schatzinseln und
Seeschlachten des 17. Jahrhunderts (Abb. 23.2.3) rei-
chen (Bieger 2007, Schmid 2009).

Als Urvater dieser und dhnlicher Studien (Goss 1993)
kann Umberto Eco gelten, der bereits in den 1970er-Jah-
ren eine semiotische Interpretationsreise durch ameri-
kanische Orte des Konsums (u.a. Museen und Freizeit-
parks) unternahm und dort auf Inszenierungen traf, die
»perfekter” waren als ihre Vorbilder in der realen Welt.
Eco prigte fiir dieses Phianomen den Begriff Hyperrea-
litit (Eco 1990). Als eine solche Hyperrealitit kénnte
man auch den jihrlichen ,Almabtrieb® in der Skihalle
Neuss im flachen Rheinland ansehen (Abb. 23.2.4), der

Abb. 23.2.3 Seeschlacht vor dem
Hotel Treasure Island in Las Vegas
(Foto: Konrad Munke).

viel ,alpenlidndischer® erscheint als die Vorbilder in den
Alpen.

Ein gutes Beispiel fiir die zweite, e¢her handlungs-
orientierte Variante der geographischen Konsumortfor-
schung ist die Arbeit von Gregson und Crewe (2003).
Thr Interesse gilt den Handlungsstrategien und -optio-
nen der Besucher von Flohmirkten, Wohltitigkeitsbasa-

Abb. 23.2.4 Almabtrieb vor der Skihalle Neuss (Foto: JEVER
SKIHALLE Neuss).
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ren und Secondhand-Liden. Auf der Grundlage von
ausfiihrlichen Leitfadeninterviews wird nach dem sub-
jektiven Sinn gesucht, der fiir jeden einzelnen Konsu-
menten hinter dem Besuch dieser ,alternativen Kon-
sumorte” bzw. hinter dem Konsum gebrauchter Giiter
steht. Auch wird nach dem individuellen Umgang mit
den besonders vielfiltigen Handlungs- und Deutungs-
méglichkeiten gefragt, die derartige ,wilde®, unregle-
mentierte Orte des Konsums bieten.

Auch Millers Studie der Konsumpraktiken und
-motive ,gewthnlicher Hausfrauen™ aus einer (nicht
genannten) Straffe in Nord-London (Miller 1998) ist ein
typisches Beispiel handlungsorientierter geographischer
Konsumforschung. Besonders deutlich ist in dieser
Arbeit der weite Konsumbegriff des Autors zu erkennen,
der in eine entsprechend breit angelegte Analyse miin-
det.

Konsum und kulturelle Globalisierung

Ein wichtiges Element der ékonomischen Globalisie-
rung ist die stetige Vermehrung globaler Konsumgtiter
und ,hegemonialer Marken® (Thompson & Arsel 2004 ).
Bekannte Beispiele sind Coca-Cola, McDonalds, Nike,
Disney-Freizeitparks oder Hollywood-Filme. Schon
frith ist bei Wissenschaftlern die Frage aufgetaucht, ob
mit der universellen Verfiigbarkeit dieser Konsumgtiter
bzw. Marken eine kulturelle Homogenisierung (bzw.
Amerikanisierung) der Welt verbunden ist. Dahinter
steht die Beobachtung, dass neue, westliche Konsumgii-
ter und -muster unter Umstinden weitreichende Veriin-
derungen in der Alltagskultur und dem Wertesystem des
Empfingerlandes auslésen. Die Verbreitung von McDo-
nalds etwa fithrt nicht nur zu einem Bedeutungsverlust
lokaler Speisen, sondern auch dazu, dass weltweit Kin-
dergeburtstage in dem von McDonalds inszenierten
Rahmen stattfinden. Auf lange Sicht konnten sich
dadurch traditionelle Familienrituale und -werte verin-
dern.

Die These von der kulturellen Homogenisierung
der Welt durch Konsumgiiter dominierte lange Zeit die
einschligige Literatur. Inzwischen aber ist durch zahlrei-
che empirische Analysen des ,Eindringens® konkreter
Konsumgiiter in konkrete Regionen ein differenzierteres
Bild kultureller Globalisierung entstanden, in dem
neben dem Prozess der Homogenisierung auch die Pro-
zesse der Hybridisierung und der ,,Re-Lokalisierung®
von Kulturen eine bedeutende Rolle spielen.

Von Hybridisierung oder auch Kreolisierung spricht
man dann, wenn bei dem Aufeinandertreffen des Loka-
len mit dem Globalen durch Vermischung und wechsel-
seitige Beeinflussung vollig neue kulturelle Muster ent-

stehen. Ein gutes Beispiel dafiir liefert Ram (2004), der
einerseits zeigt, wie sich McDonalds nach seinem
Markteintritt in Israel 1993 an lokale Essgewohnheiten
anpassen musste, und wie andererseits die lokalen Fast-
Food-Anbieter auf die Herausforderung durch McDo-
nalds reagierten, indem sie einerseits ihre traditionellen
Produkte — nach dem Vorbild von McDonalds — ,,pro-
fessionalisierten®, sie aber anderseits mit neuen Werten
(»gesunde Erndhrung®, ,gute alte Zeit™) aufluden, die
der globale Eindringling nicht fir sich reklamieren
konnte. Das Resultat dieser Prozesse ist eine Fast-Food-
Szene, die zwar unter dem Stern des Globalen steht, aber
gleichwohl einzigartig israelisch ist.

Auch das Widererstarken von traditioneller Kultur
und nationaler oder regionaler Identitit (,,Re-Lokalisie-
rung®) ist eine regelmiBige Begleiterscheinung der glo-
balen Verbreitung von Konsumgiitern (Thompson &
Arsel 2004, Ram 2004). Vielfach gibt namlich gerade der
Eintritt einer ,globalen bzw. amerikanischen Bedro-
hung” den Impuls zur Bewahrung des ,,Eigenen®. In Ita-
lien wurde beispielsweise 1986 als explizite Reaktion auf
die bevorstehende Erdffnung einer McDonalds-Filiale
an der Spanischen Treppe in Rom die slow-food-Bewe-
gung gegriindet (Leitch 2003), bei der schon der Name
deutlich macht, gegen wen und was sie ihre eigenen Pro-
dukte und Werte setzt. Slow food ist inzwischen eine
internationale Bewegung mit rund 100 000 Mitgliedern
(Stand 2010), die sich — vor allem in Europa — in kaum
verhohlenem Anti-Amerikanismus

tiben (ebd.).

(kulinarischem)

Commodity Chains

Welche Konsequenzen hat die Kaufentscheidung eines
Konsumenten fiir die vor- und nachgelagerten Stufen
der Wertschopfungskette des von ihm erworbenen Pro-
dulktes? Diese allgemeine Frage steht im Fokus der
Ansitze, die sich mit der Analyse von sogenannten coni-
modity chains beschiftigen. Als commodity chain wird
der raum-zeitliche Lebenszyklus eines Produktes be-
zeichnet — von seiner Entwicklung Gber die Gewinnung
der notwendigen Rohstoffe und die Produktion bis hin
zu seiner Distribution, seinem Verbrauch bzw. Konsum
und schlieflich seiner Entsorgung,

Bei der Analyse von commodity chains haben sich in
den letzten Jahren zwei Hauptrichtungen herauskristal-
lisiert:

e Bereits seit Langerem in der Wirtschaftsgeographie
eingefuhrt sind Fragen der gesellschaftlichen und
wirtschaftsraumlichen Konsequenzen von Kon-
sumentscheidungen im globalen Mafistab, beson-
ders im Hinblick auf die Produktion. Unter dem
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Stichwort ,,buyer-driven commodity chains® (Gereffi
& Korzeniewicz 1994) liegt diesen Analysen die
Erkenntnis zugrunde, dass die Konsumenten mit
ihrer Entscheidung fiir ein Produkt mafigeblich iiber
die Produktionsstrukturen entscheiden und dass bei-
spielsweise die Ausdifferenzierung der Gesellschaft in
unterschiedliche Lebensstile neue Anforderungen an
die Produzenten stellt. Sie miissen Giiter herstellen,
die ein ausreichendes Potenzial (d.h. ausreichende
Zeichenwerte) zur Differenzierung bieten und dem
Konsumenten damit die Moglichkeit zur Reprisenta-
tion ,seines” Lebensstils geben. Die weltwirtschaftli-
che Integration bislang eher peripherer lindlicher
Regionen des globalen Siidens durch konsumgesteu-
erte Wertschopfungsketten lidsst sich idealtypisch am
Beispiel des Agrarmarkts festmachen. Neue Konsum-
muster (steigende Bedeutung von Frischewaren,
wachsendes Bewusstsein fiir 6kologische und gesell-
schaftliche Folgen von Produktion, Bedeutung von
Regionalitit im Lebensmittelkonsum) stehen am
Ausgangspunkt einer Reorganisation von Wert-
schépfungsketten fiir tropische Friichte, die zuneh-
mend von Umwelt- und Sozialstandards internatio-
nal agierender Supermarktketten, aber auch durch
technische und logistische Innovationen gesteuert
werden und kleinbiuerlich strukturierte Agrarregio-
nen Afrikas in einen zunehmend globalen Agrar-
markt integrieren und regional tiefgreifende Trans-
formationsprozesse auslésen (Lindner & Ouma
2008, Ouma 2010).

Einen eher polit-6konomischen Hintergrund haben
Arbeiten, die sich aus zumeist normativer Perspektive
mit den dkologischen und sozialen Konsequenzen

— Exkurs 23.2.2

von Konsumentenhandeln auseinandersetzen. Ein
bekanntes Beispiel ist eine Arbeit aus dem Wupper-
tal-Institut (Boge 1995), die den Transportaufwand
ermittelte, der durch die unterschiedlichen Produk-
tionsorte von Erdbeeren, Milch, Plastikbecher, Alu-
miniumdeckel, Papieretikett und so weiter bei der
Herstellung eines Bechers Erdbeerjoghurt entsteht
und der letztlich durch den Griff eines Konsumenten
in das Kiihlregal eines Supermarktes ausgelost wird.
Die Erkenntnis, dass die Entscheidung eines Konsu-
menten fiir eine bestimmte Sportschuhmarke tiber
die damit verbundenen Verflechtungen in der com-
modity chain Kinderarbeit in Siidostasien beglinstigen
kann, oder dass wir mit der Wahl einer bestimmten
Kaffeesorte eine bestimmte Form des Pestizideinsat-
zes auf einer Plantage in Lateinamerika unterstiitzen
und damit letztlich gesundheitliche Konsequenzen
fiir die Kaffeebauern mitverantworten, liegt aufler-
halb des wissenschaftlichen Diskurses auch zahlrei-
chen gesellschaftspolitisch motivierten Kampagnen
von Gruppen wie Attaczugrunde (Abb. 23.2.5).

Einen sehr guten Uberblick iiber die konzeptionelle
Bandbreite und iiber zentrale empirische Befunde der
geographischen commiodity-chain-Forschung geben die
Sammelbinde von Bair (2009) und von Hughes und
Reimer (2004).

Die Herstellung von Regionen durch Konsum

Fragen nach ,regionalen“ Konsumstilen, die sich bei-
spielsweise in regional unterschiedlichen Ernéhrungsge-

Was ist Identitat?

Identitat bezeichnet gemeinhin den individuellen oder kol-
lektiven Entwurf eines Selbst und ist zugleich Ausdruck von
Zugehorigkeitsempfinden. Dies zeigt, dass Identitdt immer
im Wechselspiel entsteht zwischen dem, was jemand als
wZugehorig® zu sich empfindet, und dem, was er als ,nicht
zugehorig”® empfindet. Identitdten beruhen fast immer auf
einer Konstruktion von ,Eigenem* und ,Fremdem®, das heiBt
Identifikation ist unmittelbar verwoben mit Abgrenzung. Es
besteht eine dialektische Beziehung zwischen ldentitat und
Differenz, in der sich das Eigene erst iber das In-Beziehung-
Setzen zum Fremden schaffen kann: und zwar als Konstruk-

tion entlang Zugehdrigkeit und Ausschluss markierender
Symbole. Solche Konstruktionen sind jedoch kein subjekti-
ver Akt. Individuen greifen flir die identitatskonstituierenden
Zuordnungs- und AusschlieBungspraktiken im Sinne von
.wer oder was gehort wozu® vielmehr auf Symbole zuriick,
die kollektiv geteilt sind. Geschlecht, Sprache oder Herkunft
sind dabei besonders wirkungsmachtig. Andere Symbole,
zum Beispiel Konsumgiter, sind weniger stabil und von
Dauer, aber deswegen im Lebensalltag nicht weniger
bedeutsam, um sich eine Position im sozialen Raum anzu-
eignen oder aber andere zu positionieren.
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Die Macht der Konsumenten
Eine globalisierte Stadtfiihrung

Ein ganz normaler Samstag...

Morgens stehen Sie bei einer Tasse Kaffee
auf, der Kiosk halt Ihre Zeitung bereit, das
Marmeladentoast bringt Sie auf die Beine.
Dann mit dem Auto ab in die Stadt, ein

paar Dinge erledigen o

Neue Laufschuhe
eine neuse Hose

ein paar Lebensmitte/
eine neue Software
und zwischendurch
zum Geldautomaten,

Beim abendlichen Bier erzahlt man lhnen,
dass Sie an zehn Orten der Welt gewesen
sind.

Das haben Sie nicht gewusst?

Die globalisierte Stadtfuhrung zeigt Ihnen die globale Vemetzung lhres
Alltags auf - Gefahrenpotenziale und positive Alternativen aus dem
Osnabriicker Einzelhandel stellen wir lhnen zu Themen wie Bekleidung,
Kosmetik, Geldverkehr und Lebensmittel in kurzen Vortragen und
Rollenspielen vor. Die Stationen:

- Bekleidung (H&M)

- Kosmetik (Body Shop)

- Schuhe (L+T)

- Software (Thalia Biicher)

- Finanzmarkte (Bank)

- EU-Subventionen (allfrisch)

- Kaffee (Aktionszentrum 3. Welt)

Der Rundgang wird
organisiert von der Hoch-
schulinitiative attac Campus
und dem Aktionszentrum
3. Welt (A3W).

Nach der Durchfiihrung der
Stadtfiihrung wollen wir
einen schriftlichen Stadtfihrer
erarbeiten, mit dem Sie
Osnabriick aus der Sicht der
Globalisierung entdecken
konnen.

Eine ausfiihrliche Dokumentation der Stadtfihrung mit vielen
interessanten Texten und Materialien zur Stadtfiihrung kénnen Sie sich
nach der Durchfihrung auf www.attac.de/os-campus ansehen.

Jeder ist herzlich eingeladen bei dieser Stadtfiihrung mitzumachen. Die
Teilnahme ist kostenlos und bedarf keiner Anmeldung.

Fragen? Dann schreiben Sie uns: os-campus@attac.de

### Die globalisierte Stadtfuhrung ###
am Samstag, den 28.05.2005
um 11 Uhr (Start H&M: Beginn der GroRen Strafle)

Bei schlechtem Wetter (andauerndem Regen, Sturm,...) findet die
Stadtfiihrung nicht statt. Ein neuer Termin wird angekundigt.

Die attac Campus Gruppe trifft sich jeden 1. und 3. Montag im Monat
um 18 Uhr im Bliro von ATTAC Osnabriick (Worthstr. 71)
Weitere Infos auch unter www.attac.de/os-campus

Vi.s.d.P: Daniel Heggemann, os-campus@attac de; 05409/4145

Abb. 23.2.5 Einladung zu einer konsumkritischen Stadtflihrung von Attac (Osnabriick).

wohnheiten ausdriicken, werden schon lange von der
Humangeographie behandelt. Die Zusammenhinge zwi-
schen Region und Konsum sind auch gegenwirtig noch
ein wichtiges Forschungsfeld, allerdings unter einer
grundlegend verinderten Perspektive. So geben jiingere
Arbeiten das traditionelle ,,Containerraum-Verstind-
nis" von Region auf und fragen vielmehr nach den Kon-
stitutionsbedingungen von Regionen, die als konstru-
iert und mit subjektiver und kollektiver Bedeutung
aufgeladen betrachtet werden. Entsprechend unter-
schiedlich fillt die Bewertung vermeintlich regionalspe-
zifischer Konsumformen aus.

Aus dieser Perspektive wird beispielsweise der seit
Mitte der 1990er-Jahre zu beobachtende Boom fast ver-
gessener oder nach dem Mauerfall zwischenzeitlich
iberhaupt nicht mehr produzierter ,ostdeutscher” Pro-
dukte (Gries 1994) nicht als ,spezifische Konsumform
der Ostdeutschen” interpretiert, sondern vielmehr als
Handlung, bei der sich der Konsument in alltiglicher
»Laienpraxis“ (Ahbe 1999) iiber die Nutzung eines kol-
lektiven Zeichenwertes eines Produktes (als ,,typisch ost-

deutsch®) einer bestimmten Identitit versichert bzw.
eine bestimmte Identitdt kommuniziert. Durch die Nut-
zung und Kommunikation eines solchen Zeichens wird
letztlich auch das Zeichensystem Ostdeutschland (re-)
produziert — die ,Region Ostdeutschland® iiber den
Konsum hergestellt.

Es gibt viele Beispiele, an denen sich zeigen lasst, dass
vermeintlich ,regionale Konsumstile” nichts sind, was
quasi naturhaft und untrennbar mit einer bestimmten
Erdgegend verbunden ist, sondern sozial konstruiert.
Pe aloza (2000, 2001) etwa tut das sehr plastisch mit
ithrer minutidsen Ethnographie einer grofien Rodeo-
Show in Denver, Colorado. Dort (wie auf vielen dhn-
lichen Veranstaltungen in den USA; Abb. 23.2.6) beteili-
gen sich die Besucher, in der Regel nicht intentional,
durch das Tragen von Cowboy-Hiiten und Westernstie-
feln, dem Besuchen von Rodeo-Shows und Saloons
sowie der (oft nur zuschauenden) Teilnahme an Vieh-
versteigerungen Jahr fiir Jahr wieder an der Reproduk-
tion des Mythos vom ,,Wilden Westen®, einer der grof3-
ten kollektiven Erzihlungen der US-amerikanischen
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Gesellschaft. Den verschiedenen Anbietern von Kon-
sumgiitern und Dienstleistungen auf der Show ist es
durchaus bewusst, dass sie durch die Kommodifizierung
des ,Wilden Westens“ die Bedtrfnisse und Sehnsiichte
vieler Menschen wecken; sie betreiben ,Regionalisie-
rung im Medium des Konsums® (Siegrist 2001) als
betriebswirtschaftliche Strategie.

Diese Strategie ist zwar so alt wie die Konsumgesell-
schaft selbst (ebd.), aber sie scheint in jiingerer Zeit
durch die Globalisierung und die damit verbundenen
Entwurzelungs- und Unsicherheitsgefiihle bei den Kon-
sumenten erfolgversprechender denn je. Am deutlichs-
ten wird das wohl am Boom der sogenannten ,,Regional-
produkte” in den Lebensmittelregalen der Supermirkte.
Diese Produkte sind fiir viele Konsumenten nicht nur
deswegen attraktiv, weil sie glauben, mit dem Kauf etwas
fiir ihre (wie auch immer konstruierte) Region zu tun
und sich mit ihr zu identifizieren, sondern auch, weil
Produkte aus der ,Heimat“ automatisch auch frischer,
gesiinder, schmackhafter und insgesamt ,authentischer”
zu sein scheinen, als die anonymen Erzeugnisse des
Weltmarktes (Ermann 2005).

| Ausblick

Die junge Geschichte der geographischen Konsumfor-
schung ist eine Erfolgsgeschichte — bislang vor allem in
der anglo-amerikanischen Geographie, aber zuneh-
mend auch in der deutschsprachigen. Und es steckt
immer noch sehr viel Potenzial in dieser Forschungs-
richtung, denn sie ist wie nur wenige andere For-
schungsfelder geeignet, die intradiszipliniren For-

oo GO B AEBE

Abb. 23.2.6 Rodeo-Show auf der San
Diego County Fair (2004, Foto: Skye
Jones).

schungsgrenzen zwischen den Teilbereichen der Geo-

graphie aufzubrechen, wie auch die interdisziplindren

Grenzen zwischen den Fichern der Geistes-, Sozial- und

Wirtschaftswissenschaften. Denn im Akt des Konsums

verschmilzt das Okonomische (der Giiteraustausch) mit

dem Sozialen (die gesellschaftliche Positionierung durch

Konsum) und dem Kulturellen (der Zeichenhaftigkeit

der Konsumgiiter und Konsumorte).

Man sollte allerdings bei all ihren Stirken nicht ver-
schweigen, dass die geographische Konsumforschung
von Anbeginn an immer wieder scharfer — und teilweise
durchaus berechtigter — Kritik ausgesetzt war. Diese
zielte vor allem auf drei Punkte:

e Vielen dezidiert ,subjektiv® und essayistisch ge-
schriebenen Arbeiten zu spezifischen Konsumfor-
men und Konsumszenen wird vorgeworfen, sie seien
kaum mehr als ,Selbsterfahrungsberichte® und hiit-
ten nur geringe gesellschaftliche Relevanz.

e Vielen Arbeiten, die ausschlieflich die symbolischen,
nicht aber die materiellen Aspekte des Konsums
behandeln und die den Konsum zum einzig relevan-
ten Differenzierungskriterium  (post-)moderner
Gesellschaften erheben, wird unterstellt, sie verharm-
losten implizit die 6konomischen Unterschiede in
der Gesellschaft.

e Insgesamt seien viele Arbeiten in ihrer vollstindigen
Abkehr vom konsumkritischen common sense der
1970er- und 1980er-Jahre nun allzu unkritisch und
wiirden die positiven Aspekte des Konsums iiberho-
hen, die individuellen, sozialen und &kologischen
Negativeffekte aber ausblenden.

Wie diese drei Punkte zeigen, missfillt es den Kritikern
insgesamt, dass die Protagonisten der geographischen
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Konsumforschung dem Konsum entweder moralisch
indifferent gegentiberstehen oder ihn — im Unterschied
zur tendenziell eher konsumskeptischen geogra-
phischen Handelsforschung (Schréder 2003) — gar als
»Alltagstaktik® des gewohnlichen Menschen und als
Medium der kulturellen und sozialen Emanzipation
(Miller 1995) preisen, der es Menschen erlaube, die
Identititsfesseln von Schicht, Rasse und Geschlecht ein
wenig zu lockern. Diese Fundamentalkritik fithrte in
den letzten Jahren zu einer deutlichen Trendwende
dahin, dass vermehrt konsumkritische und polit-6ko-
nomische Arbeiten mit aufklirerischem bzw. normati-
vem Impetus an Bedeutung gewinnen. Hierzu zihlen
zum Beispiel die im Text besprochenen commodity-
chain-Analysen, aber auch grundsitzliche Studien zur
ethischen und moralischen Dimension von Konsum.
Ein Beispiel hierfiir sind Arbeiten, die nach den Mog-
lichkeiten und Grenzen ,moralischen® Konsums und
nach den gesellschaftlichen Verhandlungen von Begrif-
fen wie Ethik, Moral und Nachhaltigkeit fragen
(Ermann 2006, Jackson et al. 2009, Gibler 2010).

Durch diese jiingeren Entwicklungen hat die geogra-
phische Konsumforschung die genannte Kritik schon
deutlich entkriftet. Es gibt allerdings immer noch The-
men mit ,kritischem Potenzial®, die bisher kaum bear-
beitet worden sind. Hier ist zu allererst der Zusammen-
hang von Konsum und Exklusion zu nennen, der
angesichts der fortschreitenden ékonomischen und kul-
turellen Polarisierung immer gréfere Bedeutung
erlangt. Ebenso fehlt es an Studien, die sich mit ,,abwei-
chenden® oder ,,pathologischen Formen des Konsums,
deren Entstehung und Folgen, beschiftigen. Und
schlieflich, dies ist wohl die grofite Herausforderung fiir
die geographische Konsumforschung, wire es an der
Zeit, sich auch ganz grundsitzlich mit Alternativen zur
Konsumgesellschaft, wie wir sie kennen, zu befassen.

23.3 Geographische
, Handelsforschung

GUNTER HEINRITZ UND MONIKA Porp

Der Handel, speziell der Einzelhandel, war im Laufe der
Disziplingeschichte fiir Geographen von sehr unter-
schiedlichem Interesse. Erwartete man zundchst von
Geographen Antworten auf die Frage nach Herkunfts-
gebieten von Handelsware und Rohstoffen, die fiir
Europa wichtig waren, so bemiihten sich zu Zeiten, in
denen Geographie sich vornehmlich als Linderkunde
verstanden hat, die Geographen gerne darum, die Exo-

tik fremder Mirkte, wie orientalische Basare, detailreich
und farbig zu beschreiben. Ohne den wissenschaftlichen
Wert solcher Deskriptionen infrage stellen zu wollen,
darf das Bemiihen Walter Christallers, die als Zentralitit
bezeichnete Versorgungsleistung als mafigeblich fiir die
Verteilung von stidtischen Siedlungen nach ihrer Zahl
und Gréfle nachzuweisen, doch als ein wesentlicher
Fortschritt hin zu einer um Theoriebildung bemiihten
Geographie gelten (Exkurs 23.1.1). Der Zentralititsbe-
griff betonte insbesondere den systemhaften Zusam-
menhang zwischen Angebotsstandorten und Einzugs-
gebiet. Zwar sind an der Bereitstellung der von den
Kunden nachgefragten Giiter und Dienste alle im tertia-
ren Sektor zusammengefassten Wirtschaftszweige betei-
ligt, doch kommt bei der Beurteilung der Zentralitit
dem Einzelhandel zweifellos ein besonderes Gewicht zu.
Auf diese Weise erfihrt er eine besondere Beachtung —
umso mehr, als seit den 1960er-Jahren ein Umbruch
vom inhabergefithrten, mittelstindischen Einzelhan-
delsbetrieb zum wissensbasiert und sachbetont kapita-
listisch reagierenden Handelsunternehmen zu beobach-
ten ist. Dies hat zu raumlichen Strukturen gefiihrt, die
nicht immer den Vorstellungen von Planung und Politik
entsprochen haben. Daher ist die Analyse der mit den
innovativen Betriebsformen verbundenen Raumwirk-
samkeit nicht nur von wissenschaftlichem, sondern
auch von erheblichem praktischem und planerischem
Interesse. Da die dabei zu verfolgenden Fragestellungen
weit Uber das Spektrum der Zentralititsforschung hin-
ausgreifen, hat sich in den 1990er-Jahren eine geogra-
phische Handelsforschung konstituiert.

Handel im funktionellen
Lunci institutionellen Sinne

Von Handel im funktionellen Sinn kann die Rede sein,
wenn ein Unternehmen bewegliche Sachgiiter an ein
anderes Unternehmen oder an private Haushalte ver-
kauft, sofern die gehandelten Giiter nicht wesentlich be-
bzw. verarbeitet worden sind. Der Handel ist also Mitt-
ler zwischen der Produktion und dem Verbrauch, aber
er ist dennoch mehr als eine reine Durchlaufstation von
Waren, denn er trifft selbst wesentliche Dispositionen,
fiir die die vor- bzw. nachgelagerten Informations- und
Kapitalstrome wichtige Regulative darstellen.

Die zu treffenden Dispositionen gelten unterschied-
lichen Funktionsbereichen. Grundfunktion des Handels
ist die Umsatzleistung, aus der sich vor allem drei
Hauptfunktionen ableiten, deren raumrelevante Effekte
durchaus unterschiedlich sind. Als Erstes sei hier die
Uberbriickungsfunktion angefiihrt, denn der Handel
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hat die rdumliche Trennung und die zeitlichen Unter-
schiede von Produktion und Verbrauch auszugleichen
und dazu sind Entscheidungen tiiber Standort und
Lagerhaltung erforderlich. Die Auswahl und Zusam-
menstellung der Waren zu einem fiir Kunden attraktiven
Sortiment und der Ausgleich der Mengenunterschiede
bei Herstellung und Abgabe an den Letztverbraucher
gehoren zu den Entscheidungen im Bereich der Waren-
funktion des Handels und schlieflich hat der Handel
auch festzulegen, wie er seine Funktion des Makleram-
tes wahrnehmen will, zu dem nicht nur die Werbung,
sondern auch die iiber den Personaleinsatz zu leistende
Andienung gehort.

So klar Handel im funktionalen Sinn als Tatigkeit
definiert werden kann, so problematisch ist es, ihn im
institutionellen Sinn zu definieren, das heifdt festzule-
gen, was unter einem Einzelhandelsbetrieb verstanden
werden soll. Die deutsche amtliche Statistik zdhlt bei-
spielsweise nur jene Betriebe als Einzelhandelsbetriebe,
die ihren Umsatz zumindest iiberwiegend durch
Beschaffung und Absatz von beweglichen Sachgiitern
erzielen, ohne sie wesentlich zu be- oder verarbeiten. Ein
starres Festhalten an einer solchen Definition aber
zwingt dazu, zum Beispiel Betriebe des Nahrungsmittel-
handwerks (Bicker, Metzger usw.), aber auch zahlreiche
andere eigene Produkte oder Dienstleistungen verkau-
fende Betriebe (z. B. Fabrikverkaufsiiden) bei der Erfas-
sung eines Angebots- bzw. einer Versorgungssituation
auszugrenzen und damit wichtige Nachfragebeziehun-
gen auszublenden.

Gerade am Beispiel des Bekleidungshandels lisst sich
in jiingster Zeit sehr eindrucksvoll zeigen, wie sehr sich
die ehemals klaren Grenzen zwischen Industrie und
Handel verfliichtigt haben. Einerseits sind hier Produ-
zenten (z. B. Adidas) offensiv in den Bereich des Handels
eingedrungen, das heifit, sie sind unter Ausschaltung der
Handelsstufe zum Direktvertrieb iibergegangen und
nutzen ihre Marken, um ein (nicht mehr allein von
ihnen selbst produziertes) ,stimmiges® Gesamtsorti-
ment anzubieten (,Vorwirtsvertikalisierung®). Einen
fiir das Image von Marken bedeutenden Sondertyp stel-
len hierbei sogenannte flagshipstores dar, die an exklusi-
ven Orten mit einem auflergewdhnlichen Ladendesign
der Zelebrierung der Marke sowie auch als Experimen-
tierfeld dienen (z.B. Apple Store in Miinchen oder
Prada in New York). Andererseits sind auch zahlreiche
urspringliche (,vertikale®) Handelsunternehmen im
Zuge der Globalisierung in die Design- und Produktent-
wicklung sowie in die Qualititskontrolle im Fertigungs-
bereich vorgedrungen (z. B. C&A, H&M).

Ebenso sehr oder noch stirker sind die Grenzen auf-
gelost, die frither Branchen voneinander getrennt
haben. Besonders sichtbar wird dies am Beispiel der

Lebensmitteldiscounter, die schon frith ihr Angebot
nicht nur um Waren des tiglichen Bedarfs wie Drogerie-
oder Schreibwaren (Non-Food 1), sondern vor allem
um Artikels des Non-Food-2-Bereichs erginzt haben,
die sie ihren Kunden fiir jeweils kurze Zeit als Aktions-
ware anbieten. Der relativ hohe Anteil, der bei diesen
Aktionswaren auf Textilien entfillt, hat dazu gefiihrt,
dass Unternehmen wie Aldi, Lidl und Tchibo mittler-
weile zu den zehn umsatzstirksten Bekleidungshind-
lern in der Bundesrepublik Deutschland gehoren (Tab.
23.3.1). Es ist klar, dass gerade die Auflésung der Bran-
chengrenzen der riumlichen Planung erhebliche Prob-
leme aufgibt, weil beispielsweise die Frage, ob der
eigentlich genehmigte Discounter tiberhaupt noch ein
Lebensmittelladen ist, immer schwerer zu beantworten
ist. Besonders eindrucksvoll zeigt sich dies auch in der
Mabelbranche, bei der Randsortimente oftmals einen
erstaunlich grofen Flichenanteil emnehmen.

Im Zuge der Bemiihungen um eine Vereinheitlichung
der Statistik in der EU hat man, um Sortimente zu erfas-
sen, der Klassifikation nicht von ungefihr als erste
Gruppe den ,Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
in Verkaufsriumen® vorangestellt. Natiirlich benutzt
auch die geographische Handelsforschung das Konzept
der Branchengliederung, sie hat dariiber hinaus aber
auch eine Reihe alternativer Konzepte der Angebotsklas-

Tabelle 23.3.1 Die groBten Textileinzelhandler in Deutschland
2009 (nach TextilWirtschaft online 2010).

Rang Firma Rang Firma

1 Otto Group 21 Dénisches Bettenlager
2 C&A - 22  Woolworth
3  H&Mm 23 Tristyle
4 Metro 24 Wahrl
5 Karstadt 25 Bonita
6 Tengelmann 26  Charles Vogele
7 P&C, Disseldorf 27 Neckermann.de
8  Aldi-Gruppe (Sid+Nord) 28  Rewe
9 Lidl 29 SinnLeffers
10 Tchibo 30 lkea
1 Esprit 31 Qve
12 Ernsting’s Family 32 AWG
13 New Yorker 33 Walbusch
14 Takko 34 Bader
15 Klingel 35 K&L Ruppert
16 NKD 36 Poco-Domane
17 Inditex 37 Anson's
18 P&C, Hamburg 38 S. Oliver
19 Adler 39 Orsay
20  Breuninger 40  Gorgens
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sifikation erarbeitet. Dazu zihlt die schon von der Zen-
tralitdtsforschung vorgeschlagene Einteilung nach der
Bedarfshiufigkeit bzw. Bedarfsfristigkeit, zwel Krite-
rien, die zu Zeiten Christallers im Gegensatz zu heute
weitgehend austauschbar waren, wihrend die angel-
sichsische marketing geography convenient goods, shop-
ping goods und speciality goods unterscheidet. Dabei gel-
ten Waren mit meist geringem Einzelwert und hoher
Standardisierung, die der Verbraucher hiufig benotigt
und die er méglichst mithelos einkaufen will, als conve-
nient goods, wihrend shopping goods Waren mit hohe-
rem Einzelwert und geringerer Standardisierung sind,
fiir deren Einkauf der Kunde mehr Zeit investiert, weil
er hinsichtlich Qualitit und Preis Vergleiche anstrebt.
Speciality goods schliefilich sind Waren mit hohem Wert,
die sehr selten bendtigt werden, sodass hier dem Kauf
eine intensive Informationsphase vorangeht.

Als letzte Klassifikationsmoglichkeit wird hier noch
die Unterscheidung zentrenrelevanter von nichtzentren-
relevanten Sortimenten erwihnt, da dieses Konzept im
aktuellen Planungsgeschehen von groffer Aktualitit,
aber auch sehr umstritten ist. Als zentren- bzw. innen-
stadtrelevant werden dabei Sortimente eingestuft, die
durch eine hohe Kundenfrequenz, hohe Kopplungsaffi-
nitit, geringe spezifische Flichenanspriiche und daher
durch gute stidtebauliche Integrationsmoglichkeiten
charakterisiert und leicht (in den Handtaschen) trans-
portierbar sind. So gelten etwa Bekleidung, Schuhe,
Lederwaren, Uhren, Schmuck, Optik oder Biicher als
typische zentrenrelevante Sortimente.

Um eine gegebene Einzelhandelsstruktur angemes-
sen prizise zu erfassen, reicht heute aber die Beschrei-
bung nach Sortimenten bzw. Branchen gewiss nicht
mehr aus. Vielmehr wird man dabei auch die jeweiligen
Unternehmenskonzepte zu analysieren haben. Sie sind
das Ergebnis strategischer Entscheidungen iiber ihre
Handlungsform, das heifit tiber Art und Umfang des
Leistungsprogramms, Form und Standort der Leis-
tungserstellung, aber auch iiber ihre Kooperationsform
und iiber ihre Organisationsform (Filialisierung) und
kénnen insgesamt als Betriebsformen typisiert werden.
Die dafiir von den Unternehmen selbst verwendeten
Benennungen sind erwartungsgemifl keine wissen-
schaftlichen Begriffe.

Da organisatorische und technologische Innovatio-
nen wie in der Vergangenheit auch kinftig zu unter-
schiedlichen Bewertungen der Kosten- und Erlgsfaktoren
und damit auch zu neuen Unternehmenskonzeptionen
fiihren konnen, gilt dem Betriebsformwandel die beson-
dere Aufmerksamkeit der Wirtschaftswissenschaften,
die diesen Wandel unter Einbeziehung von handelsexo-
genen und -endogenen Einfliissen theoretisch zu erkla-
ren versuchen. Von den zahlreichen dazu entwickelten

Theorien scheint im Rahmen der an der Erklirung
raumwirksamer Prozesse interessierten geographischen
Handelsforschung der polarisationstheoretische Ansatz
von besonderem Interesse. Ausloser fiir die Diffusion
von Betriebsformen ist danach vor allem eine zuneh-
mende Polarisierung des Nachfrageverhaltens. Sie resul-
tiert daraus, dass die Kaufmotivation der Kunden ein-
mal auf den Grundnutzen, das heif$t primir auf die
Funktion der Ware (z. B. Sittigung durch Nahrung oder
Wiirmen durch Kleidung), ausgerichtet ist, zum ande-
ren aber auch primir von dem Wunsch nach einem
Zusatznutzen geleitet sein kann. Ein solcher Zusatznut-
zen kann beispielsweise in dem Gefiihl, einer bestimm-
ten Gruppe anzugehoren, sich selbst belohnen oder
trosten zu wollen oder Ahnlichem bestehen.

Die Polarisierung driickt sich im Preisbewusstsein,
im Rationalititsgrad der Kaufentscheidung, aber auch
in der rdaumlichen Einkaufsstittenwahl aus. Die Be-
triebsformen reagieren darauf, indem sie ihre Hand-
lungsform auf das von ihnen gewihlte Polarititsextrem
abstimmen, also ein Angebotsprofil ausbilden, das dem
Nachfragesegment entspricht, das sie anziehen wollen.
Dieses Profil unterliegt selbstverstindlich — parallel zu
Kaufkraftentwicklung und Produktionsfortschritten —
stindig einer Weiterentwicklung, sodass die Polarisie-
rung der Marketingstrategie iiber die Handhabung und
Gewichtung der Handlungsparameter Sortimentsbil-
dung, -anbindung und Preisbildung auch zu einer Pola-
risierung der Betriebsformen fithrt (Abb. 23.3.1).

Dem Konsumenten auf der Spur:
| Verbraucherverhalten

Die klassische Konsumentenforschung ging von einem
rationalen Kaufverhalten aus, das mehrere Stufen
durchliduft. Der Prozess, der zu einer Kaufentscheidung
fithrt, beginnt hier idealiter mit dem Erkennen eines
Bediirfnisses, das eine Informationssuche auslést, an die
sich eine vergleichende Bewertung der ins Auge gefas-
sten Produkte und Einkaufsstitten anschliefit, und nach
dem Kauf endet es mit der Evaluierung der getroffenen
Produkt- und Einkaufsstittenwahl. Mit dem Kaufent-
scheidungsprozess riickgekoppelt sind kognitive Pro-
zesse der Informationsverarbeitung, die durch gesell-
schaftlich vermittelte Werte und erlernte Einstellungen
gesteuert sind. Weil diese Prozesse nicht unmittelbar der
Beobachtung zuginglich sind, hatte sich, um das Konsu-
mentenverhalten zu erkliren, die Aufmerksamkeit
zunichst auf gut beobachtbare Variablen wie Einkom-
men, Alter, Lebenszyklus oder Haushaltsstrukturen
konzentriert. Besonderes Interesse gilt dabei der Hohe



23.3 Geographische Handelsforschung

1005

Preis/Discount -«

breit/Standard SB-Warenhaus/
A Verbrauchermarkt
=
g Fachmarkt I
£
(=]
Discounter l

: L‘rfést’ybﬁes’ctﬁﬁﬁe

Warenhaus I
Fachkaufhaus
Fachgeschift I

Spezialgeschaft

v
tief/selektiv

Preis/Andienung

p Wert/Leistung

Abb. 23.3.1 Polarisierung der Betriebsformen.

der Einkommen bzw. der Ermittlung der einzelhandels-
relevanten Kaufkraft, die regional erheblich differieren
kann. Mit der Kaufkraft aber steigt die Elastizitit der
Nachfrage, sodass Haushalte mit unterschiedlichem
Einkommen sich in ihrer Ausgabenstruktur stark unter-
scheiden. Insbesondere die einkommensschwichsten
Haushalte sind zusitzlich auch bei der Wahl der Ein-
kaufsstitte eingeschriinkt, da fiir sie mangels Pkw-Besitz
kostengiinstige Anbieter oft nicht erreichbar sind. Mit
der zunchmenden Ausdifferenzierung der Gesellschaft
in Lebensstiltypen hat der Erklirungsgehalt dieser einfa-
chen, soziodemographischen Variablen allerdings weiter
abgenommen, sodass das Modell fiir viele Bereiche nicht
mehr ausreichend tragfihig ist.

Bevor auf das mystery of consumer behaviour jedoch
niher eingegangen wird, sollen im Folgenden Erkli-
rungsansitze fiir die Wahl der Einkaufsstitte bzw. die
Einkaufsortorientierung und ihre Stabilitdt vorgestellt
werden, da diese aus geographischer Perspektive von
besonderer Bedeutung sind. Disziplingeschichtlich ist
dabei der zentralortliche Ansatz der ilteste. Er sicht die
Wahl des Einkaufsortes festgelegt durch die rdumliche
Versorgungssituation, das heifit durch die Lage und
Attraktivitit der Geschifte und den fiir die Erreichung
dieser Angebotsstandorte erforderlichen Zeit-Kosten-
Miihe-Aufwand. Da den Kunden ein vollig rationales
Entscheidungsverhalten unterstellt wird, werden sie
jeweils den ihnen nichstgelegenen zentralen Ort aufsu-
chen. Diese auf Walter Christaller zurtickgehende nea-
rest-center-Hypothese wurde insofern weiterentwickelt,
als zum Beispiel fiir die Vorhersage der Einkaufsstitten-
wahl Wahrscheinlichkeiten fiir eine Entscheidung
berechnet werden in Abhiingigkeit von der unterstellten
Attraktivitit der innerhalb eines Systems gegebenen
alternativen Angebotsstandorte und der hemmenden
Distanziiberwindung (Huff 1964). Wie allerdings die
Einkaufsstittenattraktivitit gemessen und der Wider-

standsparameter fur die Distanz ermittelt werden kann,
bleiben umstrittene Fragen.

Einen anderen Weg, um die Einkaufsstittenwahl zu
erkliren, verfolgen Ansitze, die vom Nachfrager und
dessen Handlungsspielraumen (aktionsraumlicher An-
satz) oder von seinen subjektiven Einstellungen und
Erwartungen (sozialpsychologischer Einstellungsan-
satz) ausgehen. Jedoch vermogen es beide Ansitze
nicht, die Einkaufsstittenwahlen konkret vorauszusa-
gen. Sie fithren lediglich zu Aussagen iiber die fur die
Einkaufsstittenwahl hinreichenden oder notwendigen
Bedingungen. Insgesamt bleibt festzuhalten, dass ein
umfassender Ansatz zur Erklirung des Konsumenten-
verhaltens nicht existiert.

Gerade deshalb aber fordert das mystery of consu-
mer behaviour die Forschung auch weiterhin heraus,
die vor allem neuere Entwicklungen im Einkaufsverhal-
ten aufmerksam verfolgt. Dabei gelten sowohl der Wer-
tewandel in der Gesellschaft, der dem Konsum zuneh-
mend einen immateriellen Erlebniswert beimisst, als
auch die Verinderungen wichtiger Rahmenbedingun-
gen wie etwa der Wandel der Arbeitswelt und die damit
in Verbindung stehende Einkommensentwicklung als
entscheidende Einflussgrofien. Konsum wird zwar in
der postfordistischen Gesellschaft mit Lifestyle und
Erlebnis (Kapitel 23.2) in Verbindung gebracht, doch
das gilt offensichtlich nicht fiir alle Bereiche. Vielmehr
lisst sich auch bei Konsumenten mit hohem Einkom-
men ein polarisiertes Einkaufsverhalten beobachten, das
von Sparen und Verschwendung gleichzeitig gekenn-
zeichnet ist. Einkommensschwachen Konsumenten feh-
len dagegen weitgehend die Spielrdume, die ein solches
polarisiertes Konsumentenverhalten erlauben wiirden.

Zwar ist der Anteil jener, die unter die Armutsgrenze
gefallen sind, in den letzten Jahren gewachsen, aber bei
der Mehrheit der Bevolkerung ist der Wunsch nach
Konsum auf qualitativ hohem Niveau bestehen geblie-
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Abb. 23.3.2 Prestigegiiter zu einem i
giinstigen Preis einzukaufen wurde zu
einem Modetrend der postmodernen
Konsumenten. Der smart shopper
kauft glinstig gehobene Livestyle-Pro- |
dukte, beispielsweise in der ,Schndpp-
chen-Hauptstadt Europas®, der Klein-
stadt Metzingen (a) am FuBe der
Schwabischen Alb. Hier hat sich um das
Factory Outlet von Hugo Boss ein gan-
zes Ensemble entsprechender Einrich-
tungen von Puma, Hilfiger, Joop und
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anderen Modefirmen entwickelt (b);
Fotos: H. Gebhardt.

ben. So ist in den 1990er-Jahren neben dem ,,Schniipp-
chenjiager® vermehrt auch der smart shopper als neuer
Kundentyp in Erscheinung getreten (Abb. 23.3.2). Im

Unterschied zu Ersterem kommt es dem smart shopper

nicht ausschlieflich auf den niedrigen Preis an, sondern
er mdchte sich fiir seine Cleverness (,,Ich bin doch nicht
bléd® Slogan des Handelsunternehmens Media-Markt)
darin bestatigt sehen, dass er durch gezieltes Einkaufen
die gewiinschte Qualitat stressfrei und mit annehmba-
rem Aufwand an Zeit zu einem giinstigen Preis erwer-
ben kann. Raumwirksam ist dieses Einkaufsverhalten
insofern, als smart shopper Vertriebsformen wie E-Com-
merce, Fabrikverkiufe und FOC (Factory Outlet Center)
und vor allem Fachmirkte an verkehrsorientierten
Randstandorten bevorzugen.

Zeitlich parallel zum smart shopping hat sich ein
Trend zu convenience-Kiaufen entwickelt. Er ist zum
einen beeinflusst durch ein arbeitsbedingt unstetes
Leben und Zeitknappheit, die die zur Haushaltsfiihrung
notwendigen Besorgungen zur listigen, zeitaufwendi-
gen Pflicht machen, sodass die Verfiigbarkeit von Ein-
kaufsstitten, die durch ein kombiniertes Einkaufs-,
Gastronomie- und Dienstleistungsangebot Zeit sparen
helfen, einen hohen Stellenwert erhilt. Insbesondere
junge Einpersonenhaushalte neigen dieser Konsumhal-
tung zu. Da unter dem Bequemlichkeitsaspekt dem
Standort der Einkaufsstitte eine wichtige Rolle zu-
kommt, finden sich convenience shops (wie z.B. Kioske
und Tankstellenshops) stets in frequentierten Lagen und
stimmen die Gestaltung ihres Angebotes auf das Stand-
ortumfeld bzw. die potenzielle Nachfrage insofern ab, als
sie durch verbrauchergerechte Portionierung und iiber-
sichtliche Prisentation ihres Sortimentes aus Marken-

produkten mit hohem Bekanntheitsgrad dem Kunden
eine rasche Abwicklung seines Einkaufes ermoglichen.

Konsum hat in einer gegenliufigen Bewegung zur
convenience-Orientierung in Teilbereichen aber auch an
Stellenwert gewonnen, weil mit wachsender Freizeit Ein-
kaufen auch ein Teil der Freizeitgestaltung geworden ist.
Dabei kommt dem Erlebniswert des Einkaufs besondere
Bedeutung zu. Dem entsprechen eine emotionale Aufla-
dung der angebotenen Waren, das besondere Ambiente
und die thematisierte Atmosphire, die den Erlebnisein-
kidufer ansprechen und zu spontanen Kaufentscheidun-
gen fiihren sollen.

Zu den raumwirksamen Folgen des erlebnisorientier-
ten Konsumverhaltens zihlen insbesondere der Ein-
kaufsausflug in eine benachbarte Stadt und der Shop-
ping-Tourismus, der durch weitere Distanzen vom
Wohnort und lingere Aufenthaltszeiten gekennzeichnet
ist. Eine weitere Folge ist damit eine steigende Verkehrs-
belastung. Fiir die Einzelhandelsbetriebe resultiert aus
der steigenden Erwartungshaltung der Kunden dariiber
hinaus die Notwendigkeit, immer neue Erlebnisele-
mente in ihr Konzept zu integrieren. Betrachtet man die
Agglomerationstypen, so erwachsen aus der Erlebnis-
orientierung gerade Innenstidten als multifunktionalen
Standorten durchaus Chancen. Einzelhandelsbetriebe
der Innenstidte sind hier aber nicht nur auf einzelbe-
trieblicher Ebene gefordert, sondern auch als Standort-
gemeinschaft. Deren Attraktivitit zu erhohen, ist das
Ziel von Werbegemeinschaften und/oder vom Cityma-
nagement, doch ist die Effizienz solcher freiwilliger
Zusammenschliisse meist begrenzt und stets durch das
Problem der Trittbrettfahrer belastet. Einkaufszentren
mit per Mietvertrag geregelter Finanzierung von be-
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Abb. 23.3.3 Strukturmodell des Einkaufsverhaltens.

triebsiibergreifenden MaBinahmen sind diesbeziiglich
klar im Vorteil — thnen fillt es leichter, ein umfangreiches
Serviceangebot, hohe Aufenthaltsqualitat sowie wech-
selnde kiinstliche Themenwelten als Kulisse zu bieten.
Natiirlich finden sich die beschriebenen Konsum-
verhaltenstypen immer nur in bestimmten Segmenten
der Bevolkerung und die jeweiligen Anteile sind zweifel-
los sowohl von der jeweiligen Wirtschaftskonjunktur als
auch von der Zugehorigkeit zu unterschiedlichen Kon-
sumgesellschaften abhingig. Vor allem aber kann man
einzelne Personen nicht einfach als Schnidppchenjiger,
smart shopper, Erlebniskdufer und so weiter etikettieren,
weil sie sich je nach Einkaufszusammenhang durchaus
unterschiedlich verhalten und so ein hybrides bzw. mul-
tioptionales Kauferverhalten an den Tag legen, das den
Marktforschern auch kunftig Ritsel aufgeben wird.
Aus geographischer Sicht interessieren von den
Ergebnissen empirischer Forschungen zum Kundenver-
halten vor allem zwei Phinomene, die fir die Standort-
planung der Unternehimen als auch fiir die kommunale
Bauleitplanung gleichermafien relevant sind: das Kopp-
lungsverhalten und die Mehrfachorientierung von
Kunden. Ersteres resultiert aus dem Wunsch der Konsu-
menten, ithren Besorgungsaufwand zu minimieren, das
heifit auf einem Besorgungsgang bei mehreren Anbie-
tern mit kompatiblem Angebot einkaufen zu kénnen
(one stop shopping). Je niher diese Betriebe zueinander
liegen, desto leichter ist diese Absicht zu verwirklichen,
sodass Betriebe mit hohem internem Kopplungspoten-
zial (die zum Teil auch Shop-in-Shop-Betriebe inte-
griert haben) bzw. Standortagglomerationen mit dem
richtigen Branchen- und Betriebsformenmix bevorzugt
aufgesucht werden. Ein solch ,,richtiger® Mix erméglicht
in Versorgungssituationen mit fehlendem Marktiiber-
blick eben auch Auswahl und Informationen und er

umfasst, wenn die Einkidufe nicht nur als Akt der
Versorgung, sondern auch als Freizeitbeschiftigung aus-
getibt werden, auch Einrichtungen wie beispielsweise
Gastronomiebetricbe, die den Erlebniswert des Einkauf-
besuches erhéhen. Die einheitliche Planung und das
zentrale Management von Einkaufszentren erlauben es,
zumindest in erfolgreichen Centern den angesproche-
nen Mix optimal umzusetzen, wihrend in den Innen-
stadten oft das Mietniveau tiber die Zusammensetzung
der Angebote entscheidet.

Neben dem Kopplungsverhalten verdient auch das
Phinomen der Mehrfachorientierung eine nihere
Betrachtung, auf das man bei Versuchen, Einzugsberei-
che empirisch zu ermitteln, schon in den 1950er-Jahren
(Klopper 1953) aufmerksam geworden ist. Dass insbe-
sondere Guter des periodischen und des episodischen
Bedarfs von Fall zu Fall an verschiedenen Standorten
gekauft werden, ldsst sich sowohl auf die gestiegene
Mobilitit als auch auf die gestiegene Konkurrenz der
Angebotsstandorte (z. B. in der Innenstadt oder auf der
gritnen Wiese) zurtickfiihren. Nicht zuletzt trigt der
zunehmende Einkaufsausflugsverkehr — das heift die
Kombination von Tagesausflug und Einkaufen — dazu
bei, dass sich die Zentrentreue von Konsumenten weiter
abgeschwicht hat. Zwar wire es wohl tbertrieben, in
Folge der heute fiir Konsumenten selbstverstindlichen
Mechrfachorientierung von einer regelrechten Auflosung
von Einzugsbereichen zu sprechen, aber zweifellos wer-
den Prognosen dartiber, welche Anteile von Kaufkraft in
einem — dem geplanten Standort unterstellten — Ein-
zugsbereich gebunden werden kénnen, im Vergleich zu
fritheren Zeiten deutlich risikoreicher. Die einstige Han-
delsidylle mit aufgeteilten und stabilen Einzugsberei-
chen und gefestigter Kundentreue, also mit entspannter
Standortkonkurrenz, ist dahin und die Einzelhandels-
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landschaft in Deutschland hat in den letzten Jahrzehn-
ten in der Tat dramatische Verdnderungen durchlaufen,
die im Folgenden kurz skizziert werden sollen.

Veranderungen auf der
Angebotsseite: MaBstabssprung
; und Dezentralisierung

Die zweifellos augenfilligste Entwicklung der oben
genannten Verdnderungen ist die Mafistabsvergrofie-
rung, die sich ergeben hat als Konsequenz aus deutlich
riicklaufigen Betriebszahlen und einem starken und
immer noch anhaltenden Wachstum der Verkaufsfli-
chen, die in Deutschland im Jahr 2009 mit rund 121
Millionen Quadratmetern angegeben werden (Angaben
des HDE), sodass Deutschland mit 1,5 Quadratmetern
Verkaufsfliche pro Einwohner weit iiber dem europii-
schen Wert liegt. Dementsprechend ist die durchschnitt-
liche Verkaufsfliche pro Einzelhandelsbetrieb gestiegen
und die Flichenproduktivitit — das heifdt die Umsitze
pro Quadratmeter Verkaufsfliche — im Durchschnitt
gesunken. Allerdings sind die fiir die verschiedenen
Branchen und Betriebsformen angegebenen Durch-
schnittswerte der Flichenproduktivitit, die Prognosen
und damit auch Genehmigungsverfahren von Einzel-
handelsbetrieben zugrunde gelegt werden, alles andere
als ,verlisslich®, da die empirisch zu beobachtende
Variabilitdt sehr beachtlich ist. Das angesprochene Fli-
chenwachstum verdankt sich gerade in letzter Zeit im
Ubrigen nicht mehr primir einer zunehmenden Kon-
sumnachfrage, sondern oftmals den Interessen von
Kapitalanlegern und Investmentfonds. Dies fithrt dazu,
dass es ortlich zu Uberangebot und/oder Leerstinden
kommt. Die immobilienwirtschaftliche Betrachtung hat
in den letzten Jahren in der geographischen Handelsfor-
schung dementsprechend an Bedeutung gewonnen.

Zu den Verianderungen der Grofenstrukturen geho-
ren aber auch die (insbesondere im Lebensmittelbe-
reich) weit fortgeschrittenen Unternehmenskonzentra-
tionen. Sie haben dazu gefiihrt, dass der Einzelhandel in
Deutschland heute nicht mehr von eigentiimergefiihr-
ten Einbetriebsunternehmen, sondern von nationalen
und internationalen Konzernen dominiert wird, die im
Gegensatz zu Ersteren iiber eine hohe Marktmacht und
Finanzkraft verfiigen. Die meisten dieser Unternehmen
umfassen mehrere aufeinander abgestimmte Vertriebs-
schienen, sodass der Eindruck grofer Vielfalt durchaus
tiuscht. Viele Konkurrenten sind gar keine, sondern
gehoren zu ein und demselben Unternehmen.

Die Einzelhandelsentwicklung ist also nicht nur han-
delsexogen, das heifit durch Konsumenten und das poli-

tisch-administrative System beeinflusst, sondern auch
handelsendogen, das heifft durch interne Verinderun-
gen bestimmit, die durch organisatorische und technolo-
gische Innovationen ermoglicht werden. Wichtige han-
delsendogene Einfliisse bestehen in der kapitalbedingten
Selektionswirkung bei der Umsetzung von Innovatio-
nen, in der steigenden Wettbewerbsintensitit in Folge
der Kapitalkonzentration und in der Nachfragemacht
der groflen Unternehmen. Eine Reihe wichtiger Innova-
tionen wie die Einfithrung der Selbstbedienung, die Ver-
groferung der Sortimente und die Rationalisierung
aller Arbeitsablidufe haben grofere Verkaufsflichen und
mehr Kapitaleinsatz erforderlich gemacht. Betriebe,
denen dieser Einsatz nicht moglich ist, erleiden notwen-
digerweise Wettbewerbsnachteile. So wachsen die grof3-
flachigen Betriebsformen SB-Warenhaus, Verbraucher-
markt und Fachmarkt weiter, die fast ausschlieBlich von
Grof3unternehmen realisiert werden kénnen. Dort, wo
sie errichtet werden, verschirfen sie den Wettbewerb,
dem viele Klein- und Mittelbetriebe dann nicht gewach-
sen sind.

Die Raumrelevanz des so skizzierten Strukturwan-
dels ist beachtlich. Zum einen fihrt der Betriebsriick-
gang zu einem Ausdiinnen des Betriebsbestandes. Auch
wenn das nicht gleich zu einer Gefahrdung der flichen-
deckenden Nahversorgung fithren muss, so verringert
sich zweifellos die Anbietervielfalt und zugleich verlin-
gern sich die Einkaufswege. Eine weitere mit dem
Betriebsriickgang verbundene Wirkung ist die abneh-
mende Bedeutung des selbststindigen ortlichen Einzel-
handelskaufmanns. Das hat nicht nur Folgen fiir das
lokale Arbeitsplatz- und Ausbildungsangebot, sondern
bedeutet auch fiir die Sortimentsgestaltung ein geringe-
res Eingehen auf regionale Spezifika und ein reduziertes
Engagement fiir die Standortgemeinden, denn fiir
raumrelevante Standort- und Sortimentsentscheidun-
gen sind nunmehr die in iibergeordneten Mafistiben
nach streng betriebswirtschaftlichen Kategorien agie-
renden Unternehmensleitungen an einem fern gelege-
nen Unternehmenssitz verantwortlich.

Das bedeutet, dass auch die Errichtung der neuen
grofiflichigen Betriebsformen nach den Standards der
Unternehmen erfolgt, die hinsichtlich Verkaufsflichen-
bedarf und der damit verbundenen Kosten ebenso wie
hinsichtlich der erforderlichen Einzugsbereiche und der
verkehrsmiéfigen ErschlieBung klare Vorgaben machen
und dort, wo diese nicht erfiillt werden kénnen, auch
nicht zu Investitionen bereit sind. Damit reichen die
planerischen Anreize oft nicht mehr aus, um eine
Ansiedlung an einem von der Kommune erwiinschten
Standort (beispielsweise in Stadtteilzentren) zu errei-
chen. Die Vergroferung der Einzugsbereiche fiihrt zur
Verlingerung von Einkaufswegen und hat einen ver-
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Tabelle 23.3.2 Mdgliche Einzelhan-
delsnutzung in den Gebietstypen des
Flachennutzungsplans (nach BauNVO
1993).

Kiirzel Bezeichnung Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben

KE Kerngebiet ... dient vorwiegend der Unterbringung von Handelsbetrieben
sowie den zentralen Einrichtungen der Wirtschaft, der Verwaltung
und der Kultur; in Teilgebieten kann auBerdem Wohnnutzung
zugelassen bzw. ein bestimmter Anteil an Wohnungen festge-
schrieben werden.

WR reines ... dient dem Wohnen; ausnahmsweise konnen Laden und

Wohngebiet  nicht stérende Handwerksbetriebe, die zur Deckung des téglichen
Bedarfs fiir die Bewohner des Gebiets dienen, zugelassen werden.
WA allgemeines ... dient vorwiegend dem Wohnen; Laden zur Versorgung des
Wohngebiet  Gebiets sind jedoch generell zulassig sowie auch eine Reihe
weiterer Funktionen (z.B. Schank- und Speisewirtschaften,
soziale und kulturelle Einrichtungen).
M Mischgebiet ... dient dem Wohnen und der Unterbringung von Gewerbe-

betrieben, die das Wohnen nicht wesentlich stéren;
Einzelhandel ist zulassig.

GE Gewerbe-
gebiet

... dient vorwiegend der Unterbringung von nicht erheblich be-
lastigenden (produzierenden) Gewerbebetrieben; es hat sich aber
eingeblirgert, dass angesichts geringer Nachfrage aus diesem
Sektor und einer angespannten Arbeitsmarktlage zunehmend auch
Einzelhandelsbetriebe angesiedelt werden.

SO Sondergebiet

angebotenen Sortimente.

... kann flr diverse Nutzungen ausgeschrieben werden, u.a.

fir Einkaufszentren und anderen groBflachigen Einzelhandel;
das SO erlaubt auBerdem weitere Einschrénkungen der Handels-
nutzung, z. B. hinsichtlich der Verkaufsflache und/oder der

stirkten Pkw-Einsatz der Kunden zur Folge. Daher wer-
den am Standort mehr Stellplitze benotigt, Flichenver-
brauch und Verkehrsbelastung erhéhen sich, sodass wei-
tere Infrastrukturmaflnahmen erforderlich werden und
bei dezentralen Standorten, die nur mit dem Pkw
erreichbar sind, die bisher in den OPNV geleisteten
Investitionen indirekt entwertet werden.

Die dezentrale Standortwahl, die aufgrund der Fla-
chenanspriiche der Unternehmen oft unvermeidlich ist,
hat innerhalb der Stidte zu Standorten im stidtischen
Randbereich gefiihrt, durch die vor allem urspriinglich
fiir produzierendes Gewerbe ausgewiesene Gewerbege-
biete zweckentfremdet worden sind.

. Aufgaben von Politik und Planung

Dass Unternehmen bei ihrer Standortsuche nach
Grundstiicken Ausschau halten, die hinsichtlich Grofie
und Erschliefung der jeweils verfolgten unternehmeri-
schen Zielsetzung entsprechen, ist selbstverstindlich.
Aber angesichts der Bedeutung, die dem Einzelhandel
fiir das Funktionieren eines Gemeinwesens zukommt,
kann die raumliche Ordnung des Einzelhandels nicht
allein einzelbetriebswirtschaftlichen Standortentschei-
dungen bzw. dem Bodenmarkt uberlassen werden.

Vielmehr sind Politik und Planung aufgefordert zu ver-
hindern, dass durch die Entscheidung fiir eine Nutzung
eine gesellschaftlich nicht mehr akzeptable raumliche
Ordnung entsteht: Sei es, weil das Einzelhandelsnetz
zu ausgediinnt wird und die Innenstidte verdden, weil
der Beschaffungsaufwand fiir bestimmte Giiter eine
nicht mehr zumutbare Mobilitit erforderlich macht
oder weil durch Verkehrserzeugung Anlieger zu grofien
Belastungen mit Lirm und Abgasen ausgesetzt sind und
so weiter.

Fiir den Einzelhandel bedeutet dies, dass die 6ffentli-
che Planung, soweit sie sich dabei auf gesetzliche
Grundlagen stiitzen kann, das Recht auf individuelle
Nutzung von Flichen einschrinken kann. Dass die Not-
wendigkeit der Einflussnahme auf die rdumliche Ord-
nung und Standortgestaltung des Einzelhandels nicht in
allen Lindern gleich gesehen wird, bedarf keiner Aus-
fithrungen. Im Folgenden wollen wir uns auf die Ver-
hiltnisse in der Bundesrepublik Deutschland beschrin-
ken. Hier liegt bei Fragen der Einzelhandelsansiedlung
die Planungshoheit bei den Gemeinden, die sich aber
nur innerhalb des vom Land bzw. Bund beispielsweise
durch Baugesetzbuch und Baunutzungsverordnung
gesetzten Rahmens bewegen kénnen.

Den Gemeinden geht es freilich nicht nur darum, im
Rahmen ihrer Bauleitplanung iiber die Zulassigkeit von
Einzelhandelsstandorten an bestimmten Standorten zu
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Abb. 23.3.4 Seit einigen Jahren sind englische Bezeichnun-
gen fur simple Backereien, Metzgereien und so weiter in Mode
gekommen. ,Backeria®, ,Speckeria® oder auch die ,,Pulloveria®
sollen Modernitat und Internationalitdt signalisieren (Fotos:
H. Gebhardt).

entscheiden, sondern sie versuchen auch, durch direkt
und indirekt wirksame einzelhandelsrelevante Mafinah-
men die Attraktivitit des drtlichen Einzelhandels insges-
amt zu steigern, Den Rahmen fiir Einzelhandelsinvesto-
ren setzen die Gemeinden im Flichennutzungsplan
fest. Dort werden in der Regel die Innenstadt bzw. in
grofleren Stidten auch Stadtteilzentren als Kerngebiete
ausgewiesen, in denen alle Betriebsgréflen und -formen
angesiedelt werden konnen. AuRerhalb von Kernge-
bieten aber ist die Ansiedlung von grofiflichigen Betrie-
ben nur in Sondergebieten zulissig. Deren Ausweisung
verpflichtet die Gemeinden zur Berticksichtigung der
fir sie giiltigen Raumordnungs- und Landesentwick-
lungspldne sowie zur Abstimmung ihrer Planung mit
den Nachbargemeinden. Dartiber hinaus kann die Ge-
meinde in Sondergebieten auch die Nutzung auf be-
stimmte Sortimente beschrinken bzw. bestimmte Sorti-
mente ausschliefen. Die Planung hat dabei aber stets zu
beachten, dass sie keine Wettbewerbsverzerrungen be-
wirken darf, das heif3t, unabhingig vom bereits vorhan-
denen Betriebsbestand muss jedem Unternehmen die
Chance gegeben werden, seine Geschiftskonzeption zu
realisieren. Da Auswirkungen von Einzelhandelsgrof3-
projekten nicht an Gemeindegrenzen haltmachen, stel-
len regionale Einzelhandelskonzepte ein sinnvolles
Instrument zur Abstimmung der Einzelhandelsentwick-
lung dar. Die gesetzlichen Rahmenbedingungen dafiir
sind zwar durchaus gegeben, die Umsetzung scheitert

aber oft an der fehlenden Bereitschall der betroffenen
Gemeinden, im Interesse der Region eine Beschneidung
der eigenen Planungshoheit hinzunehmen.

Da der Zielhorizont der Planung auf einen langfristi-
gen Ausgleich von Nutzungskonkurrenzen auf der Basis
jeweils giiltiger gesellschaftlicher Vorstellungen ausge-
richtet ist, die Einzelhandelsunternehmen aber, die sich
an die sich dynamisch verindernde Wettbewerbssitua-
tion anpassen wollen, zu kurzfristigen Entscheidungen
gezwungen sind, konnen Konflikte zwischen Einzelhan-
del und Planung nicht ausbleiben. Dabei ist die Planung
gegeniiber dem Einzelhandel meist im Nachteil. Ulrich
Hatzfeld (1987) vertritt sogar die Ansicht, dass ungeach-
tet der Vielfalt planerischer Einflussméglichkeiten die
Planung die Einzelhandelsentwicklung allenfalls modi-
fizieren, keinesfalls aber grundlegend verdndern konnte.
Eine solche Einschitzung liegt nahe, wenn man bei-
spielsweise das wichtigste Leitbild der Planung, die
Innenstadt als den wichtigsten Standort fiir tiberortli-
che Versorgungsfunktionen eines zentralen Ortes anzu-
sehen, mit dem tatsichlichen Bedeutungsverlust kon-
frontiert, den der Innenstadteinzelhandel in den letzten
drei Jahrzehnten erfahren hat. Die urspriinglichen
Standortvorteile der Innenstadt wie leichte Erreichbar-
keit, hoher Bekanntheitsgrad und hohe Agglomera-
tionsvorteile infolge der raumlichen Konzentration von
zentralen Einrichtungen und so weiter haben sich weit-
gehend in Nachteile verkehrt. Das gilt zumindest fiir die
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Abb. 23.3.5 Zunehmend wachsen friiher getrennte Einrichtungen des Einkaufens, der Gastronomie und der Freizeitgestaltung zu
Urban Entertainment Center zusammen. Die Bilder zeigen das Central World Shopping Center in Bangkok (links) sowie die Emirates
Mail in Dubai, die vor allem durch ihre kiinstliche Skipiste bekannt wurde (Fotos: H. Gebhardt).

Zuginglichkeit und die Multifunktionalitit. Die fli-
chenhafte Dominanz der Einzelhandelsnutzungen der
Innenstadt ist beendet, der Handel zieht sich zuriick auf
Top-Lagen, wihrend fir manche Nebenlagen neue
Nutzungen gefunden werden miissen. Das Flichen-
wachstum des Einzelhandels an dezentralen Standorten
konnte nicht konsequent in Grenzen gehalten werden,
nicht zuletzt deshalb, weil die Kommunalpolitik stadt-
planerische Belange gegeniiber Interessen der stidti-
schen Wirtschaftsforderung oft zuriickgestellt hat.
Quantitativ ldsst sich der mittlerweile erreichte Vor-
sprung der nicht integrierten Randstandorte nicht mehr
rickgingig machen, sodass es nur noch darum gehen
kann, die ebenfalls im Schwinden begriffene qualitative
Uberlegenheit der Innenstadt als Einzelhandelsstandort
zu stirken. Das erfordert zum einen die Erarbeitung
eines kommunalen, besser noch regionalen Einzelhan-
delskonzeptes, das auch Aussagen zu Branchenmix und
zur Differenziertheit von Angeboten enthilt und die
Verkniipfung zu anderen Funktionen, insbesondere zu
Freizeitgestaltung und Tourismus, anstrebt, da die
Innenstadt ihre Attraktivitit nur als multifunktioneller
Standort erhalten kann. Hoffnungen richten sich zum

anderen auf eine Intensivierung von Kooperationen.
Dabei geht es im Rahmen eines Citymanagements
nicht nur um Werbemafinahmen und um die Durch-
fithrung von Events, sondern vor allem um ein Flichen-
management. Dessen Notwendigkeit wird vielfach dis-
kutiert, jedoch finden sich in der Praxis nur wenige
erfolgreiche Beispiele, da das Ziel, die Immobilienbesit-
zer fiir eine abgestimmte Vermietung zur Erzielung
eines optimalen Anbietermixes zu gewinnen, mit dem
Bestreben, die eigenen Mieteinnahmen zu maximieren,
im Widerspruch steht. Das Problem der Trittbrettfahrer,
das heifst der Betriebe, die von den Aktivititen des City-
managements profitieren, sich aber vor allem finanziell
nicht beteiligen, wurde bereits angesprochen. Hier set-
zen in den letzten Jahren die sogenannten Business
Improvement Districts (BID) an. Nach US-amerikani-
schen Vorbild sind hier alle Grundstiickseigentiimer
eines rdumlich abgegrenzten Bereichs zur Zahlung eines
Beitrags verpflichtet, wenn ein BID ecingerichtet wird.
Dazu muss vorab ein bestimmtes Quorum erreicht wer-
den. Neben den BID mit ihrem hohen Verpflichtungs-
charakter trifft man dartiber hinaus vermehrt auf Initi-
ativen, die auf freiwilliger Basis arbeiten, wie ,,Ab in die
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Mitte“ oder ,,Leben findet Innenstadt®. Bleibt festzuhal-
ten, dass die Notwendigkeit zu Kooperation und (iiber-
regionaler) Abstimmung durchaus erkannt ist und
diverse Wege zur Umsetzung zurzeit erprobt werden.

23.4 Transnationalisierung
und Globalisierung
in Handel und Konsum

ULRIKE GERHARD UND BARBARA HAHN

Der Einzelhandel ist einem starken Wandel unterwor-
fen. Fiir die zunehmende Internationalisierung waren
unterschiedliche Entwicklungen verantwortlich. Dazu
zihlen neben der Einfithrung des Selbstbedienungsprin-
zips in den 1930er-Jahren in den USA, das sich nach
dem Zweiten Weltkrieg auch in Europa durchsetzte, die
Ubernahme des Marketingkonzepts als vorherrschende
Unternehmensphilosophie sowie die Ausbreitung der
Kommunikations- und Informationstechnologie (Daw-
son 2007). Zudem hat sich das Konsumentenverhalten
weltweit veriindert, da heute (fast) iiberall gleiche oder
sehr dhnliche Produkte erworben werden konnen, die
global prisentiert und von einer kleinen Gruppe inter-
national titiger Einzelhandelsunternehmen vertrieben
werden (Moore & Fernie 2004). Dabei meint Transna-
tionalisierung und Globalisierung des Einzelhandels
mehr als nur die Eréffnung neuer Geschifte auf auslin-
dischen Mirkten, sondern auch die Verbreitung neuer
Verkaufs- und Betriebsformen, die strategische Expan-
sion und Umsatzvergroferung von Einzelhandelsunter-
nehmen sowie die Diffusion von Managementwissen
durch &konomische und soziale Systeme (Dawson
2007). Sie unterscheidet sich somit von der Internatio-
nalisierung des produzierenden Gewerbes, da aufgrund
der Kundenorientierung des Einzelhandels eine stirkere
Verschmelzung mit lokalen Vertriebs- und Logistikka-
nilen, aber auch mit Konsummustern und Wertvorstel-
lungen verbunden ist (Helfferich et al. 1997, Dawson
2007).

Die Globalisierung des Einzelhandels ist ein ver-
gleichsweise junges Phinomen. Ein frithes Beispiel fiir
Internationalisierung bietet das US-amerikanische
Unternehmen Woolworth, das 1897 nach Kanada, 1907
nach Grofibritannien und 1927 nach Deutschland
expandierte. Das niederlindische Textilkauthaus C&A
ist seit 1911 in Deutschland titig. Seit den 1970er-Jahren
haben sich immer mehr Einzelhdndler im Ausland enga-
giert, aber erst die Beseitigung des Eisernen Vorhangs

und der Anstieg des Wohlstands in vielen Teilen der Welt
haben seit den 1990er-Jahren zu der oben beschriebenen
Transnationalisierung gefiihrt. Dabei kénnen fehlende
Wachstumsmaoglichkeiten auf dem Heimatmarkt als
push-Faktoren den pull-Faktoren des auswirtigen Mark-
tes gegeniibergestellt werden (Treadgold 1990, 1998).
Eine instabile politische Struktur, ein stark regulatives
oder ein negatives soziales Umfeld, eine schlechte wirt-
schaftliche Situation, hohe Betriebskosten, ein iibersit-
tigter Markt, ein unginstiges Betriebsumfeld oder eine
schrumpfende Bevolkerung zihlen zu Ersteren, wih-
rend eine wachsende Bevolkerung, wirtschaftliches
Wachstum, eine unternehmensfreundliche Politik und
niedrige Betriebskosten Anziehungsfaktoren eines an-
deren Landes darstellen (Alexander 1995). Je nach Be-
dingung werden unterschiedliche unternehmerische
Markteintrittsstrategien gewihlt, die von Lizenzvergabe
oder Franchising iiber Minderheitenbeteiligung bei
lokalen Einzelhdndlern bis hin zu strategischen Allian-
zen, Fusionen oder der kompletten Ubernahme eines
Unternchmens reichen.

Zentral fiir den Erfolg einer Expansion sind der opti-
male Zeitpunkt des Markteintritts sowie der Entwick-
lungsstand einer Volkswirtschaft (Abb. 23.4.1). Wih-
rend der ersten Phase der Offnung der Mirkte wichst
die Mittelschicht und das Konsumverhalten dndert sich.
Die Nachfrage nach standardisierten Giitern steigt und
es entsteht ein Massenkonsum, auf den vor allem preis-
wertere internationale Einzelhandelsketten reagieren.
Oftmals erfolgt der Markteinstieg in Form einer Min-
derheitenbeteiligung bei lokalen Einzelhindlern; erst
allmihlich werden die institutionellen Voraussetzungen
fiir die Ansiedlung auslindischer Anbieter verbessert. In
der Reifephase werden Luxusgiiter zunehmend nicht
mehr nur von der Oberschicht nachgefragt, sondern gel-
ten auch bei der Mittelschicht und bei jungen konsum-
orientierten Menschen als Statussymbol (Pico 2008).
Die bereits ansidssigen Anbieter breiten sich auf orga-
nischem Weg aus, das heiflt, sie vergrofiern die Zahl
ihrer Filialen. Designergeschifte betreten ebenfalls den
Markt, bevorzugen jedoch oftmals Standorte innerhalb
neu errichteter Shopping Center, in denen sie sich besser
als auf den traditionellen Einkaufsstrafen prisentieren
konnen. Die internationalen Betreibergesellschaften von
Shopping Centern investieren daher auf den neuen
Mirkten nicht selten gemeinsam mit internationalen
Einzelhandelsfirmen. Solche einheitlich geplanten Kon-
sumpaliste stellen begehrte Kundenmagneten dar, da sie
den wirtschaftlichen Aufschwung und die Modernisie-
rung des Landes hin zu einer ,,Erlebnis- und Konsumge-
sellschaft™ scheinbar widerspiegeln. Meist befinden sie
sich in den groferen Stidten und dokumentieren somit
auch die bestehenden regionalen Disparititen des wirt-
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organisches Wachstum

Akquisitionen
in kleineren Stadten
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Abb. 23.4.1 Zeitfenster fiir den optimalen Markteintritt fiir ausgewéhlte | Ander (verdndert nach AT Kearny 2010).

schaftlichen Aufschwungs innerhalb eines Landes. Da in
dieser Phase viele internationale Anbieter auf die neuen
Mirkte dringen, sind diese schnell gesittigt, es setzt eine
Phase der Stagnation ein. Weitere Expansionsmdoglich-
keiten gibt es dann lediglich in den kleineren Stidten,
wo die Konkurrenz noch gering ist und die Grundstiicke
preiswerter sind. In der Endphase konnen die interna-
tionalen Einzelhdndler meist nur noch durch Ubernah-
men oder die Fusion mit Konkurrenten wachsen.

Aber selbst wenn der Markteintritt zum optimalen
Zeitpunkt erfolgt, ist der Erfolg keineswegs garantiert.
Sogar grofle Unternehmen, die in manchen Lindern
dufllerst erfolgreich arbeiten, konnen in anderen versa-
gen. Wal-Mart, der umsatzstirkste Einzelhdndler der
Welt (Tab. 23.4.1), hat 1994 nach Kanada und 1996 nach
Deutschland expandiert. Wihrend das Unternehmen in
Nordamerika sehr schnell gewachsen ist, konnte es sich
in Deutschland nie wirklich etablieren und seinen
Marktanteil nicht wie geplant ausbauen. 2006 zog es sich
daher wieder aus Deutschland zuriick; vor allem die
Konkurrenz der hier schon lange etablierten Discounter
war unterschitzt worden (Gerhard & Hahn 2005). Wei-

tere bekannte Beispiele fiir den Misserfolg und anschlie-
fenden Riickzug eines Einzelhandelsunternehmens sind
C&A in Grofibritannien, Ahold in China, Kmart in
Tschechien und Carrefour in Hongkong. Der deutsche
Discounter Aldi dagegen galt bislang auf allen interna-
tionalen Mirkten als erfolgreich und kann auch in den
USA zunehmende Marktanteile verbuchen (Acker
2010). Allerdings kiindigte Aldi im Jahr 2010 an, sich aus
Griechenland nach lediglich 2-jihriger Marktprisenz
wieder zuriickzuziehen (Lebensmittelzeitung 16.07.10).

Grundsitzlich kénnen zwei Gruppen von internatio-
nal agierenden Einzelhdndlern unterschieden werden.
Zum einen gibt es die zahlenmifig eher tiberschaubare
Gruppe finanzkriftiger globaler Unternchmen, die in
mehreren Regionen der Welt agieren, dort stark vernetzt
sind und zum Teil auch verschiedene Unternehmens-
strategien auf den einzelnen Mirkten verfolgen. Sie zih-
len zu den global players des Einzelhandels. Zum ande-
ren gibt es die Gruppe internationaler Einzelhindler
unterschiedlichster Grofle und Reichweite, die zwar auf
einzelnen auslindischen Mirkten aktiv sind, hier aber
weitaus weniger Marktmacht besitzen. 2008 haben die
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Tabelle 23.4.1 Die zehn umsatzstark-
sten Einzelhandler der Welt (2008;
Quelle: Deloitte Touche Tomatsu 2010).

Rang | Unternehmen

Wal-Mart
Carrefour
Metro
Tesco
Schwarz
Kroger
Home Depot
Costco
Aldi

10 Target

O N e D B W -

Heimatland Nettoumsatz Umsatz* im | Anzahl
[Mrd. US-Dollar] | Ausland [%] | der Lander

USA 401,0 25 15
Frankreich 129,8 57 36
Deutschland 99,9 58 32
GroBbritannien 96,2 30 13
Deutschland 79,9 50 24
USA 76,0 0 '

USA 72,5 12 7
USA o e 8
Deutschland 66,1 50 18
USA 649 e

“laut verschiedener Unternehmensberichte und Pressemitteilungen

250 umsatzstirksten Einzelhdndler knapp 23 Prozent
des globalen Einzelhandelsumsatzes erwirtschaftet.
Dreiviertel dieser Unternehmen sind in Europa und den
USA beheimatet (Tab. 23.4.2), sodass die Globalisierung
des Einzelhandels durchaus auch eine ,Verwestlichung®
des Konsumangebots bedeutet. Allerdings zihlen zuneh-
mend Anbieter aus Asien (insbesondere Japan), Latein-
amerika und sogar Afrika zu den Top 250 (Deloitte
Touche Tohmatsu 2010).

Ein auffilliges Muster ist zudem, dass die grofen
europiischen Einzelhdndler einen weit grofieren Anteil
ihres Umsatzes im Ausland erwirtschaften als die ameri-
kanischen Konkurrenten. Die politische Kleinteiligkeit
des europiischen Kontinents und die Offnung der
mittel- und osteuropdischen Transformationsstaaten
boten in den 1990er-Jahren giinstige Voraussetzungen
fir die Internationalisierung. Da die Bevilkerung
zudem in den meisten europdischen Lindern seit Jahr-
zehnten stagniert, waren neue Wachstumsmarkte
gefragt. Die geographische Nihe zu Osteuropa bot

daher vor allem westeuropidischen Anbietern wie dem
deutschen Discounter Lidl, Tengelmann oder der
Metrokette, gefolgt vom niederlindischen Ahold,
Auchan (Frankreich), Tesco (Grof8britannien) und lkea
(Schweden) giinstige Bedingungen. US-amerikanische
Einzelhandler wiederum erschlossen in den 1990er-Jah-
ren die Nachbarlinder Mexiko und Kanada, wo zum
Beispiel Wal-Mart 1991 bzw. 1994 die ersten Filialen 6ft-
nete.

Seit der Jahrtausendwende stellen die asiatischen und
lateinamerikanischen Linder sowie die meisten Linder
des Nahen Ostens die neuen Wachstumsmirkte dar.
Analysten zufolge bieten derzeit China, Kuwait und
Indien gefolgt von Saudi-Arabien, Brasilien und Chile
die besten Chancen fiir eine Expansion (Kearny 2010).
Neben einer hohen Kautkraft zihlen hier schnelles wirt-
schaftliches Wachstum sowie in Indien und China die
grofle Beviolkerungszahl. Es verwundert daher nicht,
dass Wal-Mart in China besonders aggressiv expandiert.
Allein 2009 hat das Unternehmen dort 52 neue Hyper-

Tabelle 23.4.2 Die Internationalisierung der 250 umsatzstarksten Einzelhdndler (Quelle: Deloitte Touche Tohmatsu 2010).

Zahl der durchschnittlicher Umsatz Lander Anteil internationaler

Unternehmen je Unternehmen [Mio. US-Dollar] Markte am Umsatz [%]
TOP 250 250 15275 6,9 22,9
Afrika/Naher Osten 6 4864 - ik 7.5 8,2
Asien/Pazifik 45 9798 3,4 11,9
~ +Japan 31 9134 ; 2,6 8,5
Europa 96 16 872 117 36,2
* Frankreich 13 31532 21,8 410
* Deutschland 19 23988 14,6 42,6
= GroBbritannien 18 15591 11,8 215
Lateinamerika 10 6327 1,8 13,1
Nordamerika 93 17 911 43 13,4
=USA 84 18736 4,6 13,3
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mirkte erdffnet und somit den franzésischen Einzel-
hindler Carrefour iiberholt, der im selben Jahr nur 22
neue Hypermarkte errichtet hat. Aber auch die Nach-
frage nach Luxusgiitern wichst in China stetig. Das
Land wird sich wahrscheinlich bis 2015 zum wichtigsten

Abb. 23.4.3 Hugo Boss aus Metzingen am FuB der Schwabi-
schen Alb (Abb. 23.3.2) konnte inzwischen weltweit FuB fas-
sen, wie diese Werbeaktion im thailandischen Bangkok zeigt
(Foto: H. Gebhardt).

Abb. 23.4.2 Gegensatz von traditionel-
ler Bebauung und internationalem Ein-
zelhandel in Shanghai (Foto: B. Hahn).

Markt fiir Luxusgiiter entwickeln (Abb. 23.4.2). In
Indien ist der Einzelhandelsmarkt derzeit dagegen noch
starker fragmentiert. Bislang sind hier vergleichsweise
wenige internationale Einzelhandler vertreten, das
heifdt, die pull-Faktoren fir einen Markteintritt erschei-
nen besonders giinstig. Allerdings ist die Infrastruktur
des Landes schlecht ausgebaut und die gesetzlichen Vor-
gaben sind zum Teil diffus (Kearny 2010).

Somit ist die Globalisierung des Einzelhandels ein
risikobehaftetes Geschift. Die Markteintrittsphasen fiir
Unternehmen sind jeweils kurz, zudem kénnen sich die

Abb. 23.4.4 Im Zuge des internationalisierten Einzelhandels
haben sich nur wenige traditionsbewusste ,Warenhauser” al-
ten Stils halten kdnnen. Das KaDeWe in Berlin ist hierfir ein
typisches Beispiel (Foto: H. Gebhardt).
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Marktbedingungen schnell wieder dndern. Aufgrund
des engen Kontakts mit den Endverbrauchern miissen
sich Einzelhandelsunternehmen viel stirker auf die
jeweiligen Mirkte einstellen und an deren Bediirfnisse
anpassen, als dies fiir andere Branchen der Fall ist.

_ —Fazit

Dadurch sind die Markteintrittsstrategien vielfiltig und
nur wenig allgemeingiiltig. Dies stellt nicht zuletzt die
Wirtschaftsgeographie vor stindig neue Herausforde-
rungen.

Handel und Dienstleistungen sind heute das wichtigste
Segment der Wirtschaft, das allerdings in sich recht hetero-
gen ist. Neben dem GroBhandel und den unternehmens-
orientierten Dienstleistungen (Kapitel 22) sind Einzelhandel
und Konsum, insbesondere in ihren neuen ,postmodernen”
Erscheinungsformen, ein zentrales Thema der Humangeo-
graphie geworden. Neben der Versorgung steht beim Ein-
kauf dabei zunehmend das ,Erlebnis” im Mittelpunkt. Post-
moderne Einkaufswelten werden zu neuen ,Tempeln“ einer

hedonistischen Freizeitgesellschaft. Wahrend in der Ver-
gangenheit die Einzelhandelsgeographie (retail geography)
und die wenig entwickelte geographische Konsumfor-
schung (geography of consumption) eher unverbunden
nebeneinander standen, interessiert sich die Geographie
neuerdings starker fir die Schnittstelle zwischen Nachfra-
gern und Anbietern und fragt danach, wie hier Markte her-
gestellt und zum Beispiel via aggressivem Marketing aus-
geweitet werden.
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