
Kapitel 23
Geographie des
Handels und des
Konsums
Handel und Dienstleistungen sind heute zum weltweit wichtigsten Wirtschaftssek·

t or gewo rden, in dem wei taus mehr Menschen beschäftigt sind als in der Industrie.

Sehr untersch iedliche Wirtschaftsbereiche sind es, die der Begriff abdeckt: GroB­

und Einzelhandel , untemehmens- und konsumorientie rte Dienstleist ungen, for­

mell e und informelle Tätigkeiten (Kapit el 22). Insbesond ere Einkaufen und Konsum

sind neben dem Versorgungsakt schon längst zu einem Teil des Freizeitverha ltens

mit neuen Einri cht ungen und Raumstrukturen geworden: Shopping Center entwi­

ckeln sich zu postmodernen Kathedralen mit Kinosälen und Lichtdesign, sie bieten

an Ostern blumengeschmückte Wiesen und an Weihnachten Eislaufbahnen und

Engel , ein aggressives Marketi ng auf einem gesättigten Mark t verkündet ..Geiz ist

geil" . Früher getrennte Funkt ionen im Konsum- und Freizeit bereich vermischen

sich. Im Urban Entertainment Center treten neben den Handel die Gastronomie und

die Freizeit. Mit Schlagwort en, wie Retailtainment, Shoppertainment. Edutainment,

Diner- ode r Feterteinment, wird in den USA, dem Ausgangs land dieser Entwicklung,

um Kunden gewo rben. Immer häufiger begegnet uns Einzelhandel an Standorten,

an denen wi r ihn früher nicht erwartet hatten: in den umgebauten Bahnhöfen der

Bahn AG. an Flughäfen oder großen Tankstellen.

Die folgenden Beit räge nehmen vor allem jüngere Entwicklungen des Einzelhan­

del s vor dem Hintergrund eines ..postmodernen" Konsum entenverhaltens in den

Blick. Neue Konsumorte und Konsumprakti ken werden ebenso betracht et wie eine

j üngst zu beobacht ende Transnationalisierung und Global isierung des Einzelhan­

dels. Stando rtentscheidungen für großflächigen Einzelhandel (auf der grü nen

Wiese, aber auch auf Konversionsflächen der Bahn oder an Innenstadtstandor ten)

sind in der Öffentlichkeit nicht selten umstritten; der Raumplanung und Regional­

polit ik ste llt sich somi t die Aufgabe, gesellschafts- und umweltve rträgliche Stand­

ort wahlen steuernd zu begleiten.
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23.1 Einführung,
ROBERT PÜTZ UND FRANK SCHRÖOER

Angesichts der begrifflichen Nähe kön nte man ver­
muten, geographische Handelsforschu ng und geogra ­
phische Konsumforschung stünden zueinander wie
Geschwister, die sich ein Zimmer im Haus der Hu man ­
geographien teilen und sich deshalb in rcgcm Austausch
befinden - aber dem ist nicht so. Vielmehr handelt es
sich um zwei (bislang) kaum miteinander in Kontakt
stehende Tcildisziplincn, d ie 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 (größ­
tenteils) unterschiedliche Forschungsgegenstände ha­
ben. Diese Tren nung zwischen retail geography oder

marketing geography und den geographies 01 consump­
tion gilt auch für den englischen Sprachraum.

Die geographische Handelsforschu ng ist mit ihrer
Nähe zur Zentralitätsforschung die ältere und etahlier­
tere der heiden Forschu ngsrichtun gen. w icht ige kon­
zeptionelle Grundlagen wurden bereits in den 1930er­
Jahren gelegt; in den USA du rch Reilly (1931 ) und in
Deutschland du rch Christaller (1933; Exkurs 23.1.1).
Den Dur chbruch als anerkannte Teild iszipli n der
Humangeographie schaffte d ie Handelsforschung dann
Mitte der 1960er-Jahre zunächst in den USA, wo inne r­
halb weniger Jahre viele Grundlagenwerke erschienen,
die his heute zitiert werden (Applebaum 1966, Bcrry
1963, Huff 1964). In Deutschland wurden die Vorarbei ­
ten der amerikanischen Geographie ab Mitte der
1970er-Jahre rezipiert (Hcincbcrg 1977, Hein ritz 1978,
Meyer 1978).

Wie ihre Entstehungszeit vermuten lässt, war die geo­
graphische Handelsforschung sowohl ein Kind der "qua n-

_ Exkurs 23.1.1 _

Zentrale Orte und Dienstleistungen
HANS GEBHARDT

Bereits 1933 entwickelte der Geograph Walter Christaller
die Theorie der Zentralen Orte. Er verfolgte dabei das Ziel,
Gesetzmäßigkeiten über Größe, Anzahl und räumliche Ver­
teilung von Siedlungen mit städtischen, das heißt zentralört­
lichen Funktionen abzuleiten . Christaller erstellte eine Hier~

archie von Siedlungen unterschiedlicher Größe, in welcher
die jeweils größeren Siedlungen eine größere Vielfalt an
Gütern und Dienstleistungen anbieten und somit ein größe­
res Marktgebiet besitzen.

Zentrale Orte im Christaller'schen Sinne sind somit ein­
erseits geometrische Standort muster. Standortcluster von
Einrichtungen, die Güter und Dienstleistungen für räumlich
begrenzte Marktgebiete anbieten wie auch konkrete
Gemeinden oder Siedlungen, welche ihr Umland mit Gütern
und Diensten versorgen. Konstituierend ist, dass diese
Standort konzentrat ionen bzw. Siedlungen einen wirtschaft­
lichen .Bedeutungsüberschuss" aufweisen, also ein größe­
res oder kleineres Umland mitve rsorgen und dass sie ein
hierarchisches, idealtypi sch geomet risches Muster (Sechs­
eckmuster) bilden (Abb. 1).

Seit Christallcrs bahnbrechender Arbeit sind rund 80
Jahre vergangen; die Wertschätzung des Modells Zentraler
Orte in Geographie und Raumordnung war dabei über die
Jahrzehnte durch ein deutliches Auf und Ab geprägt. Her­
ausragende Bedeutung erlangten Zentrale Orte vor allem in
den 1960er-Jahren, als sie zum wichtigsten Baustein der

sich entwickeln den überörtlichen Raumplanung des Bundes
und der Länder avancierten. Alle Bundesländer legten
damals in ihren Programmen und Plänen Gemeinden mit
zentralört licher Bedeutung fest , bis heute werden diese
Festlegungen in den Neuauflagen der Landesentwicklungs­
pläne und Regionalpläne fortgeschrieben.

In der Raumordnung in Deutschland werden drei bzw.
vier Stufen zur Kennzeichnung von Zentralität unterschie­
den: Ober-, Mittel- und Unterzentr en sowie Kleinzent ren
(Grundzentren). Oberzentr en sind in der Regel Städte mit
mehr als 100000 Einwohnern; Mittelzentren erfüllen wich­
tige Funktionen in der regionalen Versorgung mit Arbeits­
plätzen sowie mit Diensten und Gütern für den gehobenen
und mittelfristigen Bedarf (z. B. Fachärzte, Bekleidung). Vor
allem in dünn besiedelten ländlichen Regionen übernehmen
die zentralen Orte unterer Stufe die Grundversorgung der
Bevölkerung.

Nach einer großen Zahl empir ischer und the oretischer
Untersuchungen zur Zentralitätsfors chung in den 1960er­
und 1970er-Jahren wurde es danach eher st ill 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 räumlichen Ordnung des
Siedlungs- und Versorgungssystems. In den neuen Bundes-
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titativen Revolutio n" als au ch des raumw issenschaft­

lich en Paradigm as in d er Geographie und entsprechend
sta rk dem analyt isch- no rne logisc hen wissenschaftspa­
rad igma verpflich tet: Sie suchte mit quantitat iven Erhe­
bu ngsmc tboden un d massenstatistischen Auswertungs­
verfahren nach allgemeinen, modellhaft da rstellbare n

Gesetzen - beispiel sweise über d ie Einkaufsstätt enwahl
von Käufern od er üb er die Ano rd n u ng vo n Einzelhau­

dc lsbct rie ben im Raum. Im H int ergrund sta nd dab ei
meistens (implizit) die Vorstellu ng eines . Jdcakn '' (also

homogenen und u nbegrenzten ) Raumes und die Vor­

stellung von ökonomisch rationa l handelnden Anbie­
lern und Nac hfragern (Menschen bild des .homo cecc­

nomicus'').
Die geographische Konsumfo rschung ents tand erst

vor rund 20 Jahren im Zuge de r Herausbildung der new
cultural geography in Großbritannien, wo die geog ra­

phische Konsumforschung im in ternationalen Vergleich
bis heu te am stärkste n verbreitet ist und wo sie auc h das
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höchste Renom m ee genießt. Da Konsum von Anfang an

ein Leitt hem a der "Neue n Kultu rgeographie" wa r, kann
man d ie geographisc he Konsumforschung du rchau s als

ko nst itutives Elem en t di eses neuen Paradigmas begrei­

fen . Wie die gesamte "Neue Kulturgeographie" ist sie
durchweg in terpretativ und idiographisch angelegt. Sie
arbeitet mit qualitat iven , vielfach ethnographischen
Methoden und versuch t zu Interpretationen von Ein zel­

fallen zu gelangen. So ein "Einzelfall" kann ein Konsu ­
ment sein, dessen Konsu mgebaren in einer spezifischen

Situation durch In terp retat ion erschlossen \...ird (h and­
lu ngs- un d pr axisth eo reti sch e Ansätze), es kann aber

auch ein bestimmtes Zeiche nsystem (z. B. w erbung oder

Arch itektu r) sein, das man mit (post- )stru ktur alisti­

sehen Methoden entschlüsselt.
Ein weiterer wichtiger Unte rsch ied zwischen Ha nde ls­

forschung un d Konsumforschung liegt im Gege nstands­

bereich selbst: D ie geog rap h ische Ha ndelsforsc h u ng
in teressiert sich - ange leh nt an das Konsumverständnis

Abb. 1 Zentrale Orte und Hierarchien (verändert 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 .raum ordnungspclitlschetn] ,Organisations­
mittel', das sich in hervorragender Weise dazu eignet , die
abstrakte leitvorsteltung einer .nachhaltigen Raumentwick­
lung' räumlich zu konkretisieren" [Blotevogel 2002).

ländern wurden nach dem Muster der alten Bundesländer
Zentrale Orte in allen Programmen und Plänen der neu
gesc haffenen Bundesländer festgeschrieben und dienen
wiederum als Leitlinie für weitreichende Infrastrukturpla­
nungen.

Dabei wurde das Zentrale-Orte-Konzept in den 1990er­
Jahren vor allem als Instrument zur Steuerung der Einzel­
handele- und der Verkehrsen twicklung wiederentdeckt. Der
Einzelhandel verkauft seit über 10 Jahren in einem gesättig­
ten Markt; Neugründungen auf der grünen Wiese, neue
Standortformen wie Factory Outlet Center, postmoderne
Bahnhofswelten oder künftig vielleicht ein höhere r Anteil an
E-Commerce (elektronischem Handel, Internethandel) füh­
ren zu räumlichen Umverteilungsprozessen, meistens zu­
ungunsten von Standorten in der Innenstadt. Zur Sta ndort­
sicherung oder zur Abwehr großflächiger Einrichtungen mit
innenstadtrelevanten Sortimenten auf der "grünen Wiese"
wird von Seiten der Raumplanung häufig mit zentralörtti­
che n Strukturen argumentiert ; Äh nliches gilt aktuell in de r
Schulnetz- oder allgemeinen Infrastrukturplanung unter
. Sctuumptungsbedlngungen''.

Damit ändert aber das ursprüngliche Zentrale-Orte-Kon­
zept im Sinne von Christaller seinen Charakter. Ursprünglich
als neoklassisches. normatives, wirtschaftstheoretisches
Partialmodell konzipiert, gerät es im Kontext der Moderation
von Einzelhandelsentwicklungen mehr zu einem Instrument
für das .tremlng" diskursiver Planungsprozess e, beispiels­
weise bei der Erstellung von Einzelhandelskonzepten in
einem Verdichtungsrau m. Das Zentrale-Orte-Konzept ist
hierfür aufgrund seiner Bekanntheit und Akzeptanz sowohl
in der Planung als auch in der politischen Öffentlichkeit gut
tauglich. Überdies vermögen Zentrale Orte dem europäi­
schen Prinzip der ..Stadt regionen der kurzen Wege", also
einer auf Multitunktionalit ät. Nutzungsmischung, Verkehrs-

* Oberzentrum /
... Mitt elzentrum

• Unterzentrum

Kleinzentr um
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der neoklassischen Öko nomie - für jene Momente, in
denen Anbieter und Nachfrager auf dem Markt zuein­
anderfinden und einen (monetären) Austausch abwi­
ckeln. während die Ökonomie vor allem untersucht,
un ter welchen Bedingu ngen welche Austauschrelatio­
nen ents tehen, interessiert sich die Handelsforschung
dafür, wo solche Kaufvorgänge (unter welchen raum­
strukturellen Bedingungen ) zusta nde kommen. In bei­
den Fällen ist un interessant , welchen "Sinn" der Kon­
sumakt hat. Die geographische Konsum forschung
interessier t sich - angelehnt an den Konsumbegriff der
Anthropologie - demgegenüber für die gesamt e Hand ­
lungskette vom Konsumwun sch über den Erwerb, den
Gebrauch bzw. Verbra uch bis zur we irergabc bzw. Ent­
sorgung des Konsumgutes. Die Frage nach dem "Sinn"
des Konsums wird hierbei nicht nur regelmäßig 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 Forschun g. Die geographische Handelsfor­
schu ng war von Anfang an stark durch realweltliche
Probleme inspiri ert. Hierzu zählten einerseits betriebs­
wirtschaftliche Ziele wie die Profitmaximieru ng für
Unternehmen durch räumliche Strategien der Filial­
netzgestaltung, andererseits planerische Ziele wie die
\Vahrung einer sozial, ökologisch und städtebaulich
funktionalen Einzelhandclsstruktur. Beide Arten von
Fragen werden bis heute kompetent von der geogra phi­
schen Hand elsforschung beantwortet und die einschlä­
gige Problcmlö sun gskompetenz wird (z. B. durch
methodische Innovationen) immer weiter verbessert,
was zur Folge hat, dass gut ausgebildete Handelsfor scher
begehrte Arbeitskräfte und Berater für Wirtschaft wie
Politik sind. Die Kehrseite der Meda ille ist allerdings,
mei nen jedenfalls manche Autoren (Crcwc 2000), dass
die theoretische \Veiterentwicklun g der Teildisziplin
hinter der in andere n Bereichen der Geographie zurück­
geblieben ist.

Ganz anders dito geog raphische Kon sum for schung:
Sie hat weder das Ziel noch (in ihrer gegenwär tigen
Gestalt) die Chance eine anwendungsbezogene. ..markt­
gängige" Wissenschaf zu werde n. Auch sie ist zwar eine
durch und durch empirische Wissenschaft , sieht sich
dabei aber stärker der Grundlagenforschung verpflichtet
und will aus empirisc hen Befunden stets auch theoreti­
sche Inn ovationen ableiten. Allerdi ngs steht dem Gelin­
gen dieses Unte rfange ns der idiogra phische Cha rakter
der Forschung entgegen, der nach Meinung mancher
Kritiker (Pratt 2004) häufig dazu führ t, dass eher essay­
istische Nischen-Ethnographien als echte Wissenschaft
mit einem (wie auch immer definier ten) gesellschaft­
lichen Nutze n entstehe n.

23.2 Geographische
Konsumforschu ng,

Seit etwa 20 Jahren hat der Konsum als Forsch ungsfeld
in allen Sozial- und Gesellschaftswissenschaften enorm
an Bedeutung gewonne n. Die Konsumforschung erhält
imm er mehr Raum in den wissenscha ftlichen Zeit­
schri ften, ihr Einfluss auf übergeordnete Theoriedebat­
ten wächst und ihr Ansehe n steigt.

Dafür gibt es drei Gründe. Der erste Grund ist, dass
die Wissenscha ft - mit erheblicher Zeitverzögeru ng ­
auf den \Vandel von der Produktion s- zur Konsumge­
sellschaft reagiert. der sich in den letzten Jahrzehnten in
fast allen ma rktwirtschaftlieh orga nisierte n wohlstands­
staaten vollzogen hat. Dieser \Vandel hat zwei Dimen­
sionen - eine quantitative und eine qualitative: Die
Sphäre des Konsums hat gegenüber der Sphäre der Pro­
duktion bzw, Arbei t an Bedeutung gewonnen und die
Bedeutu ng des Konsums für Individuen und Gesell­
schaft hat sich gewandelt - und zwar in dem Sinne. dass
der Konsum viele psychische, soziale und kultu relle
Bedürfnisse befriedigt , die ein stm als durch Arbe it
befriedigt wurden.

Der zweite Grund liegt im Wand el der wissenschaft ­
lichen Perspektive: Im Zuge des culturol turn rücken
viele Sozial- und Gesellschaftswissenschaftle r die "kul­
turellen" Aspekte men schlichen Leben s in den Mittel­
pun kt ihrer Forschung. Dah inter steht die Auffassun g,
dass die Beziehungen der Menschen zur sozialen wclt
ausschließlich symbolisch vermittelt sind. weil sich dies
im Akt des Konsu ms besonders gut nachvollziehen lässt,
war der Konsum schon in de n Anfänge n des cuhural
turn ein Leitthcma, wenn nicht sogar ein zentrales kon­
stitut ives Element. Im eng lischsp rachigen Raum ist
Konsu m in der Geographie aus den gleichen Gründen
ebenfalls früh "salo nfähig" geworden.

Der dritte Gru nd ist, dass sich die herrschende Auf­
fassun g davon , was zum Konsum zählt und welche sozi­
alen und ökonomischen Fragen un ter konsumtiven
Gesichtspunkten betrachtet werden sollten, veränd ert
hat. Das "Sichtfeld" der (geographischen) Konsumfo r­
schung hat sich beträchtlich ausgeweitet. Dies führte zur
Ausdiffere nzieru ng vieler verschiedener Geographien
des Konsums, von denen die zurzeit dominierenden
hier vorgestel lt werden.
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Der Wandel von der Produktions­
zur Konsumgesellschaft

Der Bedeutungszuwachs des Konsums

Der Bedeutungszuwachs der Sphäre des Konsums lässt
sich an d rei empirischen Trends festmachen, die h ier
exe mplarisch für westdeutschland besc hrieben werden
(In anderen m arkt wir tschaftl ich organ isierten wo hl­
srandsstaaten [Exku rs 23.2. 1] verl ief die Entwicklung
äh nlich, wenn auch jeweils zeitve rsetz t.I:
• Im mer m eh r Menschen haben d ie fina nziellen un d

zeitlichen Möglichkeiten .Jebensgcstaltend" zu kon­
sumieren.

• Immer mehr Gü ter und Dienstleistungen können
kons u m iert werde n.

• Konsum lind Gen uss lösen Arbei t und Pflich terfül ­
lung als zen trale Lebcnsorien tierun gcn ab.

Immer me hr Mensc hen haben die Möglich­
keiten .J ebensgcstalt end" zu konsumieren
Die \Vurzeln der Konsumgesellschaft reichen in
Europa bis in d ie zweite Hä lfte des 18. Jahr hunderts
(Bo cock 1994). Allerd ings wa r lebensgestaltender Kon­
sum rund 200 fahre lang, bis zum Zweiten we h krieg.da s
Pr ivileg einer Minderheit de r Bevölkerung. Die breite
Masse kon nte in de r Regel nu r lehe nserhalte nd konsu­
mie ren. denn die zur Deckung physiologischer und sozi­
aler Grundbedürfnisse nötigen Güter (vor allem Nah­
rung, Kleidung und wohnung) zehrten einen großen
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Teil der Haushalt sb udgets au f. Ersparnisse konnten
kaum geb ilde t werden. Auße rdem stand sehr viel wen i­
ger Freizeit fü r den Konsum zur Verfüg ung als heu te.

Sowo hl der Ma ngel an Geld als auch der an Zeit wur­
de n in Westdeutschland in den kriegs- un d krisenfreien
Jahrzeh nten seit 1950 in historisch einmaliger Kombina­
tion überwunden. Dies schuf die Voraussetzungen für
den endgült igen Durchbruch der (Massen-)Ko nsumge­
sellschaft, d ie in de n USA bereits existie rte.

Ausschlagge bend für de n Zuwachs an fina nziellen
Möglichk eiten war das nahezu u nunte rbrochene Wirt­
schaftswac hst urn. dessen Erträge dan k anfängliche r
Vollbeschäftigung und sich ausweitender staa tlicher
Umverteilung in nahezu allen Bevölkerungsgruppen
ankamen. Das durchschnittliche reale Haushaltsein­
kommen verfünffachte sich. Einkommensungleichbei­

ten blieben zwar bes tehen, aber ein allgeme iner "Fah r­
stuh lcffekt" (Beck 1986) versetzte nac h und nac h auc h
die einkommensschwächere n Schich ten der Bevölke­
rung in d ie Lage, sowo hl me hr als auch anderes als da s
bishe r als notwendig Angese hene zu konsumieren .

Regelrechte Konsumwellen rollten in den 1950er­
und 1960er-Jahren über Deurschland (König 2000.
Schindelheck 200 I). Erst die ..Fress"-w clle, dann die
Bekleidu ngswelle. dann d ie M öblierungswel le und
sch ließlich noc h die Motorisieru ngs- und die Reisewe lle
(Abb. 23.2 .1). Mit jeder dieser w ellen wu rde n Konsum­
güte r - und dam it Lebensgestalt ungsmöglichkeiten - in
die Haushalte d er "kleinen Leute" gespült, die zuvor de n
"besseren Kreisen " vorbehalten waren. Ein besonders
gutes Beispiel ist der V\\' Käfer, dessen Verkaufszahlen

23 I
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_ Exkurs 23.2.1 --,

Die Konsumgesellschaft in globaler Perspektive

Voll entfaltete Konsu mgesellschaften wie die hier beschrie­
bene deutsche findet man nur in den hoch entwickelten
Volkswirtschaften Europas, Nordamerikas, Südostasiens
und Ozeaniens. In den weniger entwickelten Teilen der Welt
fehlen der Bevölkerungsmehrheit die finanziellen Möglich­
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, zuwei len aber
auch zum Anlass sozialen Protestes wird.

Gl eichwohl muss man festst ellen, dass es kaum einen
Ort auf der Erde gibt, der nicht dem Ei nfluss der entwickel­
ten Konsumgesellschaften ausgesetzt wäre. Zum einen gibt

es eine wachsende Zahl von globalen, omnipräsenten Kon­
sumgütern, die zwar von wenigen "gekauft", aber von vielen
wahrgenommen werden können, was weitreichende Konse­
quenzen für das Wertesystem weniger entwickelter Gesell­
schaften hat. Zum anderen bestimmen die Konsummuster
des globalen Nordens dadurch, dass globalorganisierte Pro­
duktionssysteme fast jeden Ort der Erde einbinden, maß­
geblich über Produktionsregionen des globalen Südens. So
sind es oftmals gerade die Menschen in den weniger entwi­
ckelten Lä ndern, die mit ihrer vielfach schlecht bezahlten
und gefährlichen Arbeit den Hunger der nördlichen Hemi­
sphäre nach immer mehr und immer neuen (möglichst bill i­
gen) Konsumgütern stillen.
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Abb . 23 .2.1 Mit dem VW Käfer
nach Italien - der Konsumtraum

der Wir tschaf tswunderzeit
(Foto: VO LKSWAG EN AG).

von unter 10000 im Jahre 1948 auf über 380000 Stück
im Jahre 1962 kletterten. Ein wahrhafter Volkswagen.
der bis in die 1970er-Jahre zu Millionen auf deutschen
Straßen unt erwegs war und das einstmals elitäre Ver­
gnü gen individueller Mobilität zum alltäglichen
Lebensbestandte il der Massen werden ließ.

Neben den finan ziellen Kapazitäten für den Konsum
verb esser ten sich auch die zeitlichen : Die durchschnitt­
liche Jahr esarb eitszeit je Erwerbstät igem verr ingerte
sich in westdeutschland zwischen 1960 und 2008 um
mehr als ein Drittel ( B~lAS 2009). Besonderen Einfluss
auf die \Velt des Konsums hatte unter den Arbei tszeit­
verkürzungcn die allgemeine Einführ ung der 5-Tage­
woc he um 1960, die einen "ko mpa kten wöchentlichen
Preizeitblock" (König 2000) en tstehen ließ, wodurch
ausgedehnte "Einkaufsbu mmel", größere Ausflüge lind
selbst Kurzreisen möglich wurde n,

Rund 44 Prozent der erwachsenen Deutschen zählen
(Stand 2009) oh nehin zur Gruppe der Nichtcrwerbstä­
tigen. de ren zeitliches Potenzial für den Konsum in der
Regel groß ist und die bislang da nk staatlicher Transfer ­
zahlungen auch finanziell so gestellt waren, dass sie
zumindest in gewissem Umfange lebensges taltend kon­
sumie ren kon nten.

Immer mehr Güter und Dienstleistungen
können konsumiert werden
Den vermehrten finanziellen und zeitlichen Kapazi täten
der Nachfrager stand in den Nachkriegsjahrzehnten ein
ebenso schnell wachsendes Angebot gegenüber. Nur ein
Teil dieser Steigeru ng rührt daher, dass einzel ne Güter in
immer höh eren Stückzahlen pro duz iert wurde n, wie es
beim V\V Käfer der Fall war.

Ein anderer Teil rührt daher, dass nach de r Erfindung
und Verbreitung eines Basisgutes dieses Basisgut immer
weiter ausdifferenzier t und verfe iner t wird. \ Vo es
einst mals nur Autos gab, gibt es heute , nach bran chen­
üblicher Klassifizierung, Minis, Komp aktwagen . Klein­
wagen, Mi ttelk lassewagen , Oberklassewagen. Luxusklas­
sewagcn, Spo rtwagen, Geländ ewagen od er " utilities"
(funktionelle w agen}. Statt Seife, dem wesentl ichen
Mittel zur Körperreinigung in den 1950er-Jahren, gibt
es heu te Gele, Öle, Peelings. Lotionen und so weiter ­
und das alles für jede Körperpart ie. für jeden Hauttyp.
für jedes Alter, für abends oder morgens, ökologisch
oder nicht ökologisch produziert.

Ein dritter Teil de r Angebotsausweitung geht auf die
beständ ige Erschließung neu er Bereiche des mensch­
lichen Lebens für den Kon sum zur ück. Dinge, die vorher
nicht handelbar waren, werden zur hand elbaren V/are­
ein Pro zess, der als Kommodlfizierung (connnodifica­
tion) bezeichnet wird.

Ein eind rucksvolles Beispiel hierfür ist d ie Schö nheit.
His vor 20 Jahren galt Schönhe it den meisten Deutschen
als angeborene Eigenschaft des Menschen, die ma n
allenfalls oberflächlich beei nflusse n konnte - beispiels­
\...eise durch Kosmet ik oder Frisure n -r-, die abe r niema nd
als . Jtandelbar" angesehen hätt e. Seitdem ist eine ganze
Arm ada von Anbietern auf den Ma rkt getreten, die
Schönheit als ware anbieten. Die Palett e reicht von den
.B ody-Stylcm " in den Fitnessstu dios über die Piercer
und Tätowieret bis hin zu den plastischen Chi ru rgen,
de ren Dienst leistungen seit einigen Jahren ganz be­
sonders gefragt sind, wie das folgende Zita t zeigt:
.Schö nhcitschirurgen sind so fleißig wie noch nie. Die
Zahl der jährlichen .plastischen' Operationen hat sich
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von 1990 bis 2002 von 109000 auf 660 000 mehr als ver­
sechsfacht (.. .). Diese Zahlen gehen auf Angaben der
Vereinigung der Deut schen Plastischen Chirurgen
(VDPe) zurück und schließen auch Korrekturen nach
Unfällen mit ein. 2002 betraf fast die Hälfte der Opera­
tione n die Brust (24,3 Prozent) und das Gesicht (22,7
Prozent ) - ein deu tlicher Hinweis, dass die Skalpell­
Kün stler sich eher um Schlupflider. Nasenhöcker und
vermeintlich unvollkommene Busen als um Unfallfol­
gen gekümmert haben . Etwa zwei Drittel der Eingriffe
wu rden in öffentlichen Krankenhäusern durchgeführt,
die restlichen in Praxen und Belegkliniken" (Apotheken
Umschau 6/2004) .

Ist erst einmal ein neuer Bereich des Lebens komme­
difizicrt und gewinnt das neue Konsum gut (z. B. Schön ­
heitsoperationen ) an gesellschaftlicher Akzeptanz, so
beginnen sogleich die anderen beiden beschriebe nen
Methode n der Angebotsausweitung: Die "Stückzahlen "
werden erhöht, das heißt die bereits etablierten Op era­
tio ne n werden häu figer ausgeführt, und das Angebot
wird immer weiter differenziert beispielsweise durch
neu e Opera tionstechni ken un d die Erschließung neuer
Zielgru ppen.

Kommodifizierung beruht allerdi ngs nicht immer
auf der proak tiven Init iat ive von Anbietern oder den
Wün schen von Konsumenten. Immer öfter führt auch
der Rückzug des Staates zu erzwungener Kommodifi­
zierung. Die "Verschlankung" des sozialstaatliehen
Gesu ndheitssystems zwingt zum Beispiel Menschen
dazu. Gesundhei tsleistu ngen individu ell am Markt zu
erwerben, die vorher als öffentliche Güter "grat is"
bereitgestellt wurde n.

Konsum und Genuss lösen Arbeit und Pflicht­
erfüllung als zentra le Lebensa ufgaben ab
Unsere heutige Gesellschaft wird häufig als Spaßgesell­
schaft, Erlebni sgesellschaft , Freizeitgesellschaft ode r
eben Kons umgesellscha ft bezeichnet. Auch wenn diese
Begriffe in der öffentlic hen Debatte meist nur Schlag­
wor tch arakt er haben - und vielfach abwertend gemeint
sind -, treffen sie doch den Kern der Sache: Die meisten
Mensc hen in den \Vohlstandsgesellschaften haben ihr
Leben heute auf Genuss un d die Maximierung persön­
lichen woblbefindens abgestellt.

"Auf was sonst?". kön nte man fragen . Diese Frage
bean twor tet sich durch Zeitreihen aus der Demo skopie
(Meulema nn 1996), durch die Lebensstilfor schung und
durch zeitdiagnostische Schriften wie Hecks . Risikoge­
sellschaft" (1986 ) oder Schulzes .Erlcbn isgesellschaft"
(1992 ). Alle diese Quellen zeigen. dass noch vor fünf
Jahrzehnten eine ganz and ere Lebensor ientierung
dom inierte: die der Pflichterfü llung. Richt ig leben hieß
für die meisten , jene Aufgaben möglichst gut zu erfüllen,

die einem vom eigenen Platz in der Gesellschaft diktiert
wu rden . Das zentrale Instr ument hierfür war die Arbeit
- für Männer die bezahlte Erwerbsarb eit. für die meis­
ten Frauen die unbezah lte Haus- und Sorgearbeit. Kon­
surn und Genuss hatten in dieser Lebensphilosophie vor
allem reproduktiven Charakter, dienten also vor allem
zur w iederherstellurig der Kräfte für die eigentliche
Lebensau fgabe (,,\"fer gut arbeiten will, muss auch gut
essen") . Dieses Verhältnis wandelte sich jedoch mit
wachsenden Konsummöglichkeiten und wachsendem
Konsumangebot nach und nach ins Gegentcil- Konsum
ist nun für viele Lebenszweck. Arbe it dient zur Herstel­
lung der Kon sumfähigkeit.

Anders gesagt: Von Jahr zu Jahr nimmt die Zahl der
Menschen ab, deren Leben um die Arbe it und um die
w ert e der Arbeitswelt organisiert ist und die andere
Menschen nach deren Stellung im Arbeitsleben ..einord­
nen", wäh rend die Zahl jener zuni mmt. die ihr Leben
um den Konsum und die werte des Konsums organis ie­
ren und die andere Menschen nach deren Konsummus­
tern veror ten.

Der Bedeutungswandel des Konsums

Die ursprü ngliche Funktion des Konsums ist die
Deckung der physiologischen Gru ndbedürfnisse durch
Nahru ng, Kleidung. \Vohnun g und warme. w ie gezeigt
wurde, verliert diese lebenserhaltende Funktion des
Konsums im Vergleich zur lebensgestaltenden Funktion
imm er mehr an Bedeutung. w arum das so ist, wird im
Folgenden gezeigt. Dabei werden drei verschiedene wis­
senschaftliche Zugän ge besprochen:
• psychologische Ansä tze, die au f das Subjekt und

seine (bewussten ode r un bewussten ) Mot ive für das
Konsumieren abzielen,

• Ansätze, die ~ ausgehend vom Subjekt - den iden ti­
tätsbildenden Aspekt des Konsums in den Vorder­
grun d stellen und damit im weitesten Sinne die Ver­
bindung von Handl ung und (Zeichen- [Stru ktur
thematisieren,

• Ansätze . die auf der Makroebene betrachten . welche
Rolle dem Konsum für die sozialwissenschaftliche
Strukturierung der Gesellschaft zuko mmt.

Konsum als Mittel zur Regulierung des
Gefühlsha ushaltes
Der amerikanische Öko nom Tibor Scitovsky war einer
der ersten \Vissenschaftler, de r eine radikal psychologi­
sche Lesart von Konsum propagierte. In seinem Klassi­
ker "Psychologie des w ohlstands" (1977) entwickelt
er die Idee, dass Konsum in Wohlstandsgesellschafte n
dem Individuum vor allem dazu diene, Langeweile zu
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bekämpfen. Jedes neu erworbene Konsumgut wirke wie
ein Stimulans und versetze de n Kon sum en ten fü r eine
gewisse Zeit in eine n Zus tand ange nehmer Anregung.
Bald aber nu tze sich bei jede m Gu t d ie Fähigkeit zu r Sti­
m ulatio n ab, sodass wieder neu e, spektakulärere Kon­
sumgüt er zum Zwecke der Anregung herangeschafft
werden m üssten.

Scitovskys Ansatz ist einer der prominentesten in
eine r Reihe von psychologischen Kon zept en, die de n
Konsum explizit oder implizit als eine Art Ersatzbefrie­
di gung darstellen, die nur deshalb notwendig wird, ".."eil
sozia le Beziehu ngen nicht mehr leisten, ,..-as sie - ange­
blich - einmal geleistet haben, nämli ch de m Individuum
Anregung, Unterhaltung, Anerkenn ung, Trost oder
sexuelle Erreg ung zu bescheren.

Alle diese Lesarten von Kon sum sind tendenziell
konsum kritisch. weil sie Konsum eben nur als Ersatz für
soziale Bezieh un gen sche ll (und nicht etwa, wie an dere
Ansä tze. als de ren Voraussetzung). Außerdem ist in die­
sen Konze pten der wunscb bzw. der Zwang des Indivi­
duums zu konsumieren potenziell unendlich und kann
Menschen mit entsprechender psych ischer Disposition
süc ht ig mac hen und in de n Ruin treiben.

w en iger ko nsumkr itisch un d pessim istisch ist das
Konzept de r Erlebnisra ticnalit ät, das de r Soziologe
Cc rhard Schulze in seine m viel beachteten Buch "Di e
Erlebn isgesellschaft" (1992) en twickelte. Sch ulze vertritt
die These, dass die dominierende Lebensorientierung
der meisten Mensche n in unserer Gesellschaft die Erleb­
nisorient ierung sei. Menschen seien he ute permane nt
mit dem "Projekt des schönen Lebens" befasst. Sie ver­
suchen, ihr persönliches \Vohlbefinden zu maximieren,
die In tensität ihres Fühlens zu steige rn und sich immer
neue .Emotionskicks" zu verschaffen. Dazu benutzen
sie Konsumgüt er. Anders als die Ersatzbefriedigun gs­
konzepte, die tenden ziell davon au sgehen, da ss Men­
sche n unbewusst od er gar gegen ihren Willen kon su ­
mieren , sieht Schulze den Konsum zu Erlebn iszwecken
ab bewussten und rat ionalen Akt an , der für das Subjekt
über hau pt nur dann zum gewünschte n Erfolg führen
kann. wenn er von Selbst reflexiv ität begle itet ist. Ein
Hun gee-Spru ng ist kein Erlebnis per se, sondern er wird
es nur, wenn das Individuum sich dabei beobachtet ,
seine Ängste analysiert und sich be reits im Fluge frag t,
wie der ..Erlebnishericht '' wohl im Kreise de r Arbe itskol­
legen aufgeno m men werde n wird .

Aus der Erlebnisrat ionalität des Subjekts entwickelt
Schulze in seiner weiteren Argu mentat ion das Konzept
de r Erlebnismilieus, zu den en sich Menschen m it kom­
pa tiblen Erlebn isrationalitäten - bewusst und freiwill ig
- zusammenschließe n. Bei Schulze ist der Kon sum also
n icht das Ende des Sozia len, sondern gerade dessen Vor­
aussetzung und Medium. Ein Gedanke, der losgelöst

von Schulze, im nächsten und übernächsten Abschnitt
vert ieft wird.

Konsum als Vehikel des Identitätsmanagements
Bis in die Zeit nach dem Zweiten \Veltkrieg wurde die
soziale Position eines Individ uu ms in den meisten west­
lichen Ind ustriegesellschaften durch die Stellung im
Erwe rbsleben bestimmt. Aus makrosozio logisch er Per­
spekt ive bezeichnet man d ie gesellschaftliche Stru kt ur
dieser Zeit als "stra tifizie r te Gesel lschaft " oder .Schicht­
gesellschaft ", wobei d ie Vorstellung eines Aufbaus der
Gesellschaft in Sch ichten auf de r Vorstellung beruhte,
dass der Platz eines Ind ivid uums hin reiche nd charakte­
risiert ist, wenn nur seine Stellung im Produktionspro­
zess charakterisier t ist. Dies ent sprach weitgehen d auch
der Leben swirklichke it der Menschen, die Werten wie
Arbeit oder Pflichterfüllu ng einen hohe n Stellenwer t für
ih re soziale Position icrung beimaßen. Iden titäten wur­
den sowo hl gesellschaftlich als auch auf der subjektiven
Ebene seh r stark von der Erwerbsarbe it gebi ldet.

In der Nachkr iegszeit hat sich d ies entscheidend ge­
ändert. Gegenwärtig geben die Teilna hme am Erwerbs­
leben und di e Stellung im Prod uktionsprozess dem
Einzel ne n keine gesiche rte Identität meh r un d sie ent­
scheiden nich t mehr über seine Position im soz ialen
Rau m - zu m ind est n icht mehr maßgeblich. Und nich t
nur die Arbe it, son dern au ch andere Institu tion en wie
Kirche ode r Fam ilie, d ie der Posit ion des Einzelne n in
der Gesellschaft O rdnun g und Stab ilität verliehen, ver­
lieren in de r soge nannten Post mode rne un d de r für sie
typ ische n Ind ivid ualisieru ng und Fragmontierung an
Bedeutung.

Heut e ist de r Konsum ein ganz en tscheidendes
Moment für die Herstellung vo n ldent it äten, ih re
Gestaltung un d ihre Repräse ntatio n.

Mit der Wahl einer Turn schuh marke ode r eine m
Turnschuhmodell. mit der Art, sich zu kleiden , verge­
wissern sich Individuen ihrer Zugehö rigkeit zu einer
spez ifische n Gr up pe und sie zeigen zugleich ande ren, zu
diese r Gruppe zu gehören (das fu nkt ionie rt aber nur,
wenn d ie anderen di ese Zeiche n auch lesen können ).
Die individuelle wie gesellschaftliche Praxis der Markie­
ru ng von Differenz vollzieht sich im me r häufiger über
den Konsum. Die Figur des Konsumenten ist damit zen­
tral zum Vers tänd nis des Zusam mens piels von Kon­
sum, Identi tät und Repräsentation. Diese Erkenntn is
ist auch ein wesen tliche r Gr und dafü r. da ss die Kon ­
su mforschung in den Sozialwissenschaften in den ver­
gangene u Jahren so seh r an Bedeutung gewon nen hat.

Der Bedeutungswandel des Konsums in Rich tung
"Vehikel zum lden titärsmanagemen t" hat auc h Konse­
quenzen für Produktio n und Handel mi t Konsumgü­
tern. \Vcnn nämlich der Konsum dem Handelnden in
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starkem Ma ße zur Identifikation und Abgrenzung dient ,
so ist der Gebrauchswert von Gütern und Dien stleistun­
gen nur noch ein schwaches Verkaufsargument: ent­
scheide nder ist der Zeichenwert. Ent sprechend e Zeichen
mü ssen von den Produzent en gesendet und von den
Kon sumenten gedeutet werd en . Dieser "kulture lle AkC'
des Zeichenaustausches trifft be i jedem Konsumvorgang
auf den "ökonomischen Akt" des Austausches von Geld.
Und dieser Akt ist immer an einen Ort gebunden, der
gleicherma ßen mitkons umiert wird. Es ist für Identifi­
katio n und Abgrenzung ebe n nicht n ur en tsche ide nd,
"was" ma n kauft od er kons umiert, sondern auch "bei
wem " und "wo". Der Einkauf bei C&A ode r bei H&M
steht für völlig unte rsch iedliche Lebenswelten. auch
wenn d ie Produkte sich äußerlich vielleich t kau m unter­
scheide n. Auf die se \ Veise erlangen die Orte des Kon­
sums eine subiektspexifische. teilweise inters ubjektiv
gete ilte symbolische Bedeutung. Sie sind symbolisch
str uktu rierte Ha ndlungsräu me, "signifikative Regionali­
sierun gcn" (w erfen 1997) und als solche als ein wicht i­
ger Fakto r für die Konst itut ion de r Sinnhaftigkeit des
Handelns von Konsument en anzusehen.

Konsum und soziale Sortierung
Dass Konsum den oberen Schichten eine r Gesellschaft
vor allem dazu die nt, ihren Status nach außen zu
demonst rieren, beschri eb scho n vor übe r 100 Jah ren der
am erikanische Ök on om Thorstei n Vcblcn (2000). Er
na nnte diese Art von Konsum demonstrativen Kon­
sum . Die Konsu mgüter, die ihren demonstrativen
Zweck beson ders gut er füllten , nannte Veblen Status­
symbole - ein Begri ff, der zum festen Bestandteil un se­
rer Alltagssprache gewo rde n ist.

Als Statussymbole taugen sowohl die Güter, d ie man
kauft, als auch die Freizeitbeschäftigun gen , d ie ma n aus­
üb t. Statussymbole müssen einerseits teuer sein - sie
so llen ja den Reichtum des Besitzers dokumen tieren - ,
sie müssen andererseits abe r auch von einem gewissen
Geschmack zeugen, sodass man er kennt, dass "de r feine
Herr" genug Zeit hat, zum "Kenner der verschiedene n
verdienstlichen Speisen lind Getränke, der Kleidu ng
lind Architekt ur, der Waffen, Spiele, Tä nze und Narko­
tikn" zu we rde n (cbd.).

Dem demonstrativen Konsum der oberen Schichten
steht der emulative Kons um der niederen gegenüber.
Sie im itie ren - m it ihr en beschr änkten M itteln - die
Konsumstile der Reich en und versuc hen so, an gesell­
schaftlichem Ansehen zu gewinnen. Die vorma ls einer
klein en Elite vorbehaltenen Güter verl ieren dadurch
nach und nach ihren dem on strativen Charakte r. Um eli­
tär zu bleiben, kreieren d ie "feinen Leute" dann neue
Statussymbole, die nach ein iger Zeit wiede r imitiert
werden und so weite r.

Ein Beispiel dafür, wie dieses Prin zip wirkt, ist der
Tennisspo rt. Als Veblens Buch erschien, wurde Tennis
ausschließl ich von Ange hö rigen der O bersc hicht, meis­
tens Adeligen, gespielt. Dies lässt sich bis heute sehr
schön an den Teilnehmerlisten des Turniers in \Vimble­
don nachvollziehen. Im Laufe des 20. Jahrhundert s aber
macht en sich die Mitt elsch iehren den Tennisspo rt mehr
und me hr zu eigen, wodurch er seine demonstrative
Kraft verlor. Ande re Spor tarten wie Golf übernahmen
diese Funktion.

Der französische Soziologe Pierrc Bourdi eu gr iff in
den 1960er-Jah ren Veblens Gedanken auf und benu tzte
den Konsum zur Analyse "des soz iale n Raumes" der
französischen Gesellschaft . Über mehrere Jahre studierte
er mit zuvor nie dagewcscner Akribie die Konsummus­
ter fran zösischer Haushalte. Er ana lysiert e Kühlschrank­
inh alte, beobachtete Fam ilienmahlzeiten . fragte nach
Lieblingsschallplatten . bevorzugten Urlau bsorten un d
vielem ande ren. Er en tdec kte schließ lich, dass die Gesell­
scha ft n icht nur ho rizontal (also ökono misch), sonde rn
auch vertikal segme ntiert war. Menschen mit gleichen
ökonomischen Ressourcen führten sehr un tersch iedli ­
ehe Leben un d legten \Vert auf ästhet ische Distinktion,
auf Abgrenzung du rch je eigene Konsumstile un d einen
eigenen "Geschmack".

Bourdieus Arbei t hatt e deswegen so großen Ein fluss,
weil sie zeigte, dass es für d ie Sozialwissensc haften in
Zeiten der Konsumgesellschaft nicht mehr ausreichend
war, sich die Gesellschaft als eind ime nsional e Klassen­
oder Schich tgesellschaft vorzu stellen . Nein, es mussten
auch die "feinen Unterschiede" bedacht und analysiert
werden. d ie durch den Konsum hergestellt und reguliert
werden. Angesichts der zent ralen Rolle des Konsums in
Bourdi eus Arbeit war es nicht verwu nde rlich, dass die
Marktforschung bald Anknüpfungspun kte für sich sah .
\Venn nämli ch das Stud ium von Kon summustern zur
Aufdeckung der feinen (kulturellen) Unterschiede in
einer Gesellschaft geeignet war, so müsste doch umge­
kehr t das Stud ium von "Lebensstilen" - laut Max Weber
sind das die typischen, auf gemeinsam en w erte n basie­
rende n alltäglichen Verhalte nsfo rmen einer Gruppe ­
Auskunft über dere n Konsumpräferenzen geben und
auch einsc hlägige Progno sen ermöglic hen. Am Ende
stünde ein treffsicheres Ziclgruppenmarketing.

Das bekannteste Gesellschaftsmodell aus der Markt­
fo rschung sind d ie Sinus-Milieus , die Ende der 1970er­
Jahr e vom Sinu s-In stitut in Hcidelbcrg entwickelt
wurden (Abb. 23.2.2). Ganz im Sinne Bou rdieus hat die­
ses Gesellschaftsmodell eine horizon tale Dimension
(sozioökonomische Unterschiede ) und eine vertikale
(kultu relle) . Jedes Sinus-Milieu hat eine spezifische Lage
in diesem sozialen Raum und zeichnet sich durch eine
relat iv hoh e gruppeninterne Übere instimmung im Kon-
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sum- und Freizeitverhalten aus. Das Sinus -Modell hat
den Vorte il, dass es nicht stat isch angelegt ist, son dern
regelmäßig neu just iert wird , um den gesellschaftlichen
wandcl abzubilde n. Die akademische Soziologie arbei ­
tet teilweise mit den Sinus-Milieus, hat aber auch zahl­
reiche eigene Milieu - bzw. Lebensstilmod elle entwickelt .
Zu den bekanntesten zählen die Erlebnismi lieus von
Sch ulze lind d ie Lebensstilt ypo logien von SpeIlerberg
sowie von Lüdtke (Georg 1998). In allen d iesen Model­
len spielt Konsum eine zent rale Rolle. Man kan n deshalb
oh ne Übertreibung sagen : Die Sozialwissenschaften
haben den Konsum als strukturierendes Prinzip der
Gesellschaft identifiziert und akzeptiert.

allein acht Überblicksartikel zu dieser Forschungsrich­
tung veröffentlicht hat.

In de r deu tschen Geograp hie ist di e Situation (noch)
eine andere. Nach wie vor gib t es sehr wenige Forscher,
d ie sich explizit als Konsumfor sche r bezeichnen und
eine Institu tionalisicru ng dieser Fors chungsr ichtung
etwa in Form von Tagungsreihen od er Arbeitskreisen
hat noch nicht sta ttgefunden. Allerd ings ist n icht zu
übe rsehen, dass Konsumthem en insgesamt auch fü r d ie
de utsche Humangeographie an Bede utung gewonnen
haben lind da her heute viele Geographie» des Konsums
produziert werden, die sich nicht ausdrücklich so
bezeichnen, aber der geographischen Konsumforschung
im engere n Sinne durchaus nahestehen .

Konsum in der Geographie
Geographien des Konsums

Im anglo-ame rikanischen Sprachraum, vor allem in
England. war die Hu ma ngeographie von Beginn an
Mitgestalterin des Konsumforschungsbooms in den
Sozialwissenschaften. Thrift (2002) sieht die Geographie
sogar an de r Spitze der gesamten sozialwissenschaft­
liehen Konsumforschu ng und hält den dadu rch entstan­
denen Ansehensgewinn in den Nachbardisziplinen für
einen der grö ßten Erfolge der englischen Humangeo­
graph ie in den I990er-Jahren . Anders als viele Skeptiker
erwartet haben, zeigt sich inzwischen, 20 Jahre nach den
ersten einschlägigen Arbeiten, dass die geographies of
consumption keine Einta gsfliege waren, sonde rn sich als
Teild isziplin der Humangeographie etabliert haben . Als
kleiner Beleg hierfür mag dienen, dass die Zeitschrift
"Progress ill Human Geography" in den letzten I0 Jahren

weil die Geog raphien des Konsums noch stetigen
Zuwachs er ha lten un d stet iger Verän derung unterliegen,
lassen sie sich noch nich t in ein konzeptio ne ll hinter­
legtes Klassifikationsschema einsortieren. Allerdings
zeichnet sich de utlich ab, dass zu bestimmten Themen
beso nders viele theo retische und em pirische Arbeiten
verfasst werden bzw. worden sind. Nachfolgend werden
vier dieser Forsch un gsschwer pu nkte vorgestellt.

Orte des Konsums

Die neucn Geographien des Konsums betrachten Orte
des Konsums (z. ß. Einkaufszent ren), d ie ja auch schon
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Abb. 23.2.3 Seeschlacht vor dem
Hotel Treasure Island in Las Vegas
(Foto: Konrad Munke).

Thema der klassischen Einzelhandelsgeographie waren,
aus neuen Perspektiven. Interessant ist nicht mehr so
sehr, waru m bestim mte Konsum or te dort sind, wo sie
sind, sondern zum einen, wie sie sich zu Orten des Kon­
sums inszenieren, und zum ande ren, welche Hand­
lungsmöglichkeiten und Handlungss trategien Konsu ­
me nten an bestimmt en Or ten ha ben .

Ein typisches und bekanntes Beispiel für die Analyse
von Inszenier unge n bestimmter Kons umorte liefert
Hopkins (1990). Er beschreibt auf der Grundlage von
systematischer Beobachtung und QueUenauswertu ng
die Zeichenwelt der \Vest Edm onton Mall und analysiert
sie mit semiot ischen Methoden. Viele der Zeichen, die
Hopkins vorfi ndet, verweisen auf ferne Or te und ver­
gangcnc Epochen, wodurch eine hochkomplexe .Land­
schaft der Mythen und des Ande rswo" ent steht, die die
Konsumenten das reale Hier und Jetzt ihres Konsums
(evtl. Geldnöte, schlechtes Gewissen usw.) vergessen las­
sen soll. Eine ganz ähnliche Inszenierungsstrategie ver­
folgen die großen Hotelcasinos in Las Vegas,deren The­
rncnwcltcn vom alten Ägypten bis zu Schatz inseln und
Seeschlachten des 17. Jahr hunderts (Abb. 23.2.3) rei­
chen (Biegcr 2007, Schmid 2009).

Als Urvater dieser und ähn licher Studien (Goss 1993)
kann Umberto Eco gelten, der bereits in den 1970er-Jah­
ren eine semio tische Interpretationsreise durch amcri­
kan ische Orte des Konsums {u. a. Museen und Freizeit­
parks) unternahm und dort auf Inszenieru ngen tra f, die
"pe rfekter" waren als ihre Vorbilder in der realen welt.
Eco prägte für dieses Phänomen den Begriff Hyp er rea­
lität (Eco 1990). Als eine solche Hyperr ealität könnte
man auch den jährl ichen .A lmab tric b" in der Skihalle
Neuss im flachen Rheinland ansehen (Abb. 23.2.4), der

viel "alpenländischer" ersche int als die Vorbilder in den
Alpen.

Ein gutes Beispiel für die zweite, eher handlungs­
or ientie r te Variante der geographischen Konsumortfor­
schung ist die Arbeit von Gregson und Crewe (2003).
Ihr Interesse gilt den Handlungsstrategien und -optio­
nen der Besucher von Flohmärkten , wohltatigkcitsbasa-

Abb . 23.2 .4 Almabtrieb vor der Skihalle Neuss (Foto: JEVER
SKIHALLE Neuss).
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rcn und Secondhand-Läden. Auf der Grundlage von
ausführlichen Leitfadeninterviews wird nach dem sub ­
jektiven Sinn gesucht, der für jeden einzelnen Konsu­
menten hinter dem Besuch dieser "altern ativen Kon­
sum ortc" bzw. hinter dem Konsum gebrauchter Güter
steht. Auch wird nach dem ind ividuellen Umgang mit
den beson ders vielfältigen Handlungs- und Deut ungs­
möglichkeiten gefragt, die derartige "wilde", unreg le­
mentierte Orte des Konsu ms bieten.

Auch Millcrs Studie der Kons umpraktiken und
-motive "gewöhnlicher Hausfrauen" aus einer (n ich t
genannten) Straße in Nord-Loridon (Miller 1998) ist ein
typisches Beispiel handlungsor ientierter geograp hischer
Kon sumforschung. Besonders deutlich ist in dieser
Arbeit der weite Konsumbegriff des Autors zu erkennen,
der in eine entsprechend breit angeleg te Analyse mün­
det.

Konsum und kulturelle Globalisierung

Ein wichtiges Element der ökonomischen Glo balisie­
rung ist die stetige Vermehrung globale r Konsumgüter
und "hegemonialer Marken " (Thompson & Arscl2004).
Bekannte Beispiele sind Coca-Cola, Mcl.Ionalds, Nike,
Disncy-Frcizcitparks ode r Hollywood-Filme. Schon
früh ist bei Wissenschaftlern die Frage aufgetaucht, ob
mit der un iversellen vcrfügbarkeit dieser Konsum güter
bzw. Marken eine kulturelle Homogenisieru ng (bzw.
Amerikanisierung) der Welt verb unden ist. Dahin ter
steht die Beobachtung, dass neue, westliche Konsumgü­
ter und -rnustcr unter Umständen weitreichende Verän­
derungen in der Alltagsku ltur und dem Wertesystem des
Emp fängerla ndes auslösen. Die Verbreitung von Mclöo­
nalds etwa führt nicht nur zu einem Bedeutungsverlu st
lokaler Speisen, son dern auch dazu, dass weltweit Kin­
dergebur tstage in dem von McDo nalds inszenierten
Rahm en stattfinden. Auf lange Sicht könnten sich
dadurch trad itio nelle Familienr ituale und -werte verän­
dern.

Die These von der kult urellen Homogenisier ung
der \Velt durch Konsumgüter dominier te lange Zeit die
einschlägige Literatur. Inzwischen aber ist durch zahlrei­
che empirische Analysen des .Eindringcns" konkreter
Konsu mgüter in konkrete Regionen ein differenz ierte res
Bild ku ltureller GlobaJisierung entstanden, in dem
neben dem Prozess der Homogenisierung auch die Pro ­
zesse der Hybridisieru ng und der "Re-Lokalisierung"
von Kulturen eine bedeutende Rolle spielen.

Von Hybridisierung oder auch Kreolisierung spr icht
man dann, wenn bei dem Aufeinandertreffen des Loka­
len mit dem Globalen durch Vermischung und wechsel ­
seitige Beeinflussu ng völlig neue kulturelle Muster ent -

stehe n. Ein gutes Beispiel dafü r liefer t Ram (2004 ), der
einerseits zeigt, wie sich McOon alds nach seinem
Markteintritt in Israel 1993 an lokale Essgewoh nhei ten
anpassen muss te, und wie an dererseits die lokalen Fast­
Pood-Anb ierer auf die Herausford eru ng durch Mcl)o­
nalds reagier ten, indem sie einerseits ihre tr aditionellen
Prod ukte - nach dem Vorb ild von McDonalds - "pro­
fessionalisierten", sie aber andersei ts m it neuen Werten
("gesunde Ernä hrung", "gute alte Zeit" ) aufluden, die
der globa le Eindringling nicht für sich reklamieren
kon nte. Das Resultat dieser Prozesse ist eine Fast-Food­
Szene, die zwar unter dem Stern des Glob alen steht, aber
gleichwohl einzigartig israelisch ist.

Auch das Widererstarken von tr aditioneller Kultur
und nati onaler oder regionaler Identität ("Re -Lokalisie­
rung" ) ist eine regelmäßige Begleiterscheinung der glo­
balen Verbreitung von Konsumgütern (Thompson &

Arscl 2004, Ram 2004). Vielfach gibt nämlich gerade der
Eintritt einer "globalen bzw. amerikanischen Bedro ­
hung" den Impuls zur Bewahrung des "Eigenen". In Ita ­
lien wurde beisp ielsweise 1986 als expl izite Reaktion auf
die bevorstehende Eröffnu ng einer Mcfronalds-Filiale
an der Spanischen Treppe in Rom die slow-food-Bewe­
gung gegründet (Leitch 2003), bei der schon der Name
deutlich macht, gegen wen und was sie ihre eigenen Pro­
dukte und wer te setzt. Slow food ist inzwischen eine
intern ationale Bewegun g mit rund 100000 Mitg liedern
(Stand 2010), die sich - vor allem in Europa - in kaum
verho hlenem (kulinarischem ) Anti -Amerikanismus
üben (ebd.) .

Commodity Chains

welche Konsequenzen hat die Kaufentscheidung eines
Konsumenten für die vor- und nachgelage rten Stufen
der Wertschöpfun gskette des von ihm erworbenen Pro­
du ktes? Diese allgemeine Frage steht im Fokus der
Ansätze, die sich mit de r Analyse von sogenannten com­
modity chains beschä ftigen . Als commodity chain wird
der raum-zeitliche Lebenszyk lus eines Produk tes be ­
zeichnet - von seiner Entw icklung über die Gewinnung
der notwendigen Rohstoffe und die Produktion bis hin
zu seiner Distribution , seinem Verbrauch bzw. Konsum
und schließlich seiner Entsorg ung.

Bei der Analyse von commodity chains haben sich in
den letzten Jahren zwei Hauptrichtungen hera uskristal­
Iisiert:
• Bereits seit Längerem in der Wirtschaftsgeographie

eingeführt sind Fragen der gesellschaftlichen und
wir tsc hafts rä umliche n Konsequenzen vo n Kon ­
sumentscheidungen im globalen Maßstab, beson­
ders im Hinb lick auf die Produktion. Unte r dem
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Stichwort .buyer-driven commodity chains" (Gereff
& Korzen iewicz 1994) liegt diesen Analysen die
Erkenntnis zugrunde. dass die Konsu men ten mi t
ihrer Entscheidung fü r ein Produkt maßgeblich über

d ie Pro d ukt io nsst ru kturen entscheiden und dass bei­
sp ielswe ise d ie Ausd ifferenzie ru ng de r Gese llschaft in

u nterschied liche Lebe nss t ile neue Anforderunge n an
d ie Prod uzente n stellt. Sie m üssen Gü ter herstellen ,
d ie ein aus reic hendes Po ten zial (d. h . aus reiche nde

Ze ichc nwcrte) zur Differenzie ru ng biete n und dem
Kon sumen ten damit die Mö glichkeit zur Rcp räscnr a­

t ion "se ine s" Leb ensstils gebe n. Die weltwirt sch aftli ­
ehe Int egra tion bislan g eher peripherer ländlicher
Regionen des globalen Südens d u rch konsumgesteu ­
erte wertschö pfungsketten lässt sich idealtypisch am

Beispiel d es Agr arma rkts festmachen. Ne ue Konsum­

muster (steigende Bedeu tung von Frischewaren.
wachsendes Bewusstse in für ökologische und gesell­
schaftl iche Folgen von Produktion, Bed eutung von
Regionalität im Lcbcnsrn it telkonsum) stehen am
Ausgangsp unkt einer Reo rganisation vo n wert­
sch öpfu ngsketten für tro pisc he Früchte, d ie zu neh­

men d von Umwelt- un d Soz ialst andards int ern ati o ­

nal ag ierender Supermark tketten. aber au ch durch
technische und logist ische Inno vationen geste ue rt

werd en un d kle inbäuerlich st ru kturierte Agra rreg io­
nen Afrikas in einen zune hm en d glob alen Agrar­

markt inte gr ier en un d reg io nal t iefgreifend e Trans­
fo rm ationsprozesse aus löse n (Lind ner & O uma
2008, Ouma 2010).

• Einen ehe r polit -ökonomischen Hi ntergru nd haben

Arbeiten, di e sich aus zumeist normativer Perspe ktive
mit den ökologi schen und sozialen Konsequen zen

vo n Konsumentenhandeln auseinandersetzen. Ein

bekanntes Beispiel ist eine Arbeit aus dem wuppcr­
tal-Institut (Böge 1995 ), die den Transportaufwand
ermittelte, der durch die unterschiedlichen Produk­
tio nsorte von Erdbeeren, Milch, Plastikbecher, Alu­

mi niumdec kel, Papieretikett und so weiter be i der

Herstellung eines Bech ers Erdbee tjogh urt entste ht
und de r letztl ich durch de n Griff eines Ko nsu m en ten

in das Kühlregal eines Super markt es ausgelös t wird.
Die Erken nt nis, dass die En tscheid ung ein es Konsu­

m enten für eine bestimmte Spo rt schuhmarke ü ber
die damit verbu nde nen Verflechtu ngen in de r cOnJ ­

modity chuin Kinde rarbeit in Südostasien begünstige n
kann, oder dass wir m it der Wahl einer bestim m ten
Kaffeeso rte eine bestimmte Form des Pestizideinsat­

zes auf einer Plantage in Lateinamerika unterstützen

und damit letztlich gesundheitliche Konsequenzen

für die Kaffeebauern mitve rantworten. liegt außer­
halb des wissenschaftlichen Diskurses auch zahlrei­

chen gesellschaftspolitisch motivier ten Kam pagnen
von Gruppen wie Attaczugrunde (Ahb. 23.2.5 ).

Einen seh r gute n überblick über d ie ko nzeptionelle

Bandbreite und über zen trale empi rische Befunde der
geograph ischen comm odity -chain-Forschung geben di e

Sammelbände von Bair (2009) un d von ll ughes und
Reimer (2004).

Die Herstellung von Regionen durch Konsum

Frage n nac h ..regi o nalen" Konsurnstilen , d ie sich bei­

spielsweise in regional un terschiedlichen Ernährungsge-

~""'1~:.l _ Exku rs 23.2.2 --,

Was ist Identität?

Identität bezeichnet gemeinhin den individuell en oder kol­
lektiven Entwurfeines Selbst und ist zugleich Ausdruck von
Zugehörigkeitsempfinden. Dies zeigt, dass Identität immer
im Wechselspiel entsteht zwischen dem, was jemand als
"zugehörig" zu sich empfindet, und dem, was er als "nicht
zugehörig" empfindet. Identitäten beruhen fast immer auf
einer Konstruktionvon ..Eigenem" und "Fremde m",das heißt
Identifikation ist unmittelbar verwoben mit Abgrenzung. Es
besteht eine dialektische Beziehung zwischen Identität und
Differenz, in der sich das Eigene erst über das In-Beziehung­
Setzen zum Fremden schaffen kann: und zwar als Konstruk-

tion entlang Zugehörigkeit und Ausschluss markierender
Symbole. Solche Konstruktionen sind jedoch kein subjekti­
ver Akt. Individuen greifen für die identitä tskonstituierenden
Zuordnungs- und Ausschließungspraktiken im Sinne von
"wer ode r was gehört wozu" vielmehr auf Symbole zurück,
die kollektiv geteilt sind. Geschlecht, Sprache oder Herkunft
sind dabei besonders wirkungsmächtig. Andere Symbole,
zum Beispiel Konsumgüter, 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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Eine ausführ liche Dokumentat ion der Stadtführung mit vielen
interessanten TextenundMaterialienzur Stadlführung können Sie sich
nach der Durchführung auf www.att ac.de/os·campus ansehen.

Jeder ist herzlicheingeladen bei dieserStadtführung mitzumachen.Die
Teilnahme ist kostenlos und bedarf keinerAnmeldung.

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

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

Die Macht der Konsumenten
Eine globalisierte Stadtführung

Das haben Sienicht gewusst?

Neue Laufschuhe
eine neue Hose
einpaarLebensmittel
eine neue Software
undzwischendurch
zumGeldautomaten.

EinganznormalerSamstag...

Morgens stehen Sie beieiner Tasse Kaffee
auf, der Kiosk hält Ihre Zeitung bereit. das
Marmeladentoast bringt Sie auf die Beine.
Dann mit dem Auto ab in die Stadt. ein
paar Dingeerledigen

Beim abendlichen Bier erzählt man Ihnen,
dass Sie an zehn Orten der Welt gewesen
sind.

Die globalisierte Stadtffihrung zeigt Ihnendie globale Vemetzung Ihres
Alltags auf - Gefahrenpotenziale und positive Alternativen aus dem
Osnabriicker Einzelhandel stellen wir Ihnen zuThemen wieBekleidung,
Kosmetik, Geleverkehr und Lebensmittel in kurzen Vorträgen und
Rollenspielen vor. Die Stationen:

### Die globalisierte Stadtführung ###
am Samstag, den 28.05.2005

um 11 Uhr (Start H&M; Beginn derGroßen Straße)

- Bekleidung(H&M)
- Kosmetik (BodyShop)
- Schuhe(L+T)
• Software (Ihalia Bücher)
- Finanzmärkte (Bank)
• Etl-Subventonen (allfrisch)
- Kaffee (Aktionszentrum 3.Welt)

Bei schlechtemWetter(andauerndemRegen. Sturm•...) findetdie
Stadtführung nicht statt. Ein neuer Terminwird angekundigt.

Dieattac Campus Gruppe tnfftSICh Jeden 1. und 3. Montag ImMonat
um18UhrImBüro vonATIACOsnabruck (Wörthstr 71)

Weitere Infos auchunterwwwattacdeJos..campus

vts.o.c: DanletHeggemann,os-campus@attac,de: 0540914145

Abb . 23.2.5 Einladung zu einer konsumkritischen Stadtführu ng von Attac (Osnabrück).

wohnheiten ausdrücken, werden schon lange von der
Humangeographie behandelt . Die Zusammenhänge zwi­
schen Region und Konsum sind auch gegenwärtig noch
ein wicht iges Forschungsfeld, allerdings unt er eine r
grundlegend veränd erten Perspekt ive. So geben jüngere
Arbeiten das traditionelle "Containerraum-Verständ­
nis" von Region au f und fragen vielmehr nach den Kon­
stitutionsbedingungen von Regionen, die als konstru­
iert und mit subjektiver und kollektiver Bedeutung
aufgeladen betrachtet werden. Entsprechend unt er­
schiedlich fällt die Bewertung vermeintlich regionalspe­
zifischer Konsumformell aus.

Aus dieser Perspektive wird beispielsweise der seit
Mitte der 1990er-Jahre zu beobac htende Boom fast ver­
gessener oder nach dem Mauerfall zwischenzeitlich
überhaupt 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 alltäglicher
. Laienpraxis" (Ahbe t 999) über die Nutzung eines kol­
lektiven Zeichenwertes eines Produktes (als"typisch ost-

deut sch") einer bestimmten Identität versichert bzw.
eine bestimmte Identität kommuniziert. Durch die Nut­
zung und Kommunikation eines solchen Zeichens wird
letztlich auch das Zeichensystem Ostdeutschland (re-)
produziert - die "Region Ostdeut schland " über den
Konsum hergestellt.

Es gibt viele Beispiele, an denen sich zeigen lässt, dass
vermei ntlich "regionale Kon sumstile'' nichts sind, was
quasi naturhaft und unt ren nbar mit einer bestimmten
Erdgegend verbunden ist, sondern sozial konst ru iert.
Pe aloza (2000, 2001) etwa tut das sehr plastisch mit
ihrer minutiösen Ethnographie einer groß en Rodeo­
Show in Denver. Colorado. Dort (wie auf vielen ähn­
lichen Veranstaltungen in den USA; Abb. 23.2.6) beteili­
gen sich die Besucher, in der Regel nicht inte ntional ,
durch das Tragen von Cowboy-Hüten und westernsue­
feln, dem Besuchen von Rodeo-Shows und Saloons
sowie der (oft nur zuschauenden ) Teilnahme an Vieh­
versteigerungen Jahr für Jahr wieder an der Reproduk­
tion des Mythos vom"w ilden wcsten", einer der größ­
ten kollektiven Erzählungen der US-amerikanischen
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Abb. 23.2 .6 Rodeo-Show auf der San
Diego County Fair (2004, Foto: Skye
Jones).

Gesellschaft . Den verschiedenen Anbietern von Kon­
sumgüte rn und Dienstleistungen auf der Show ist es
durchaus bewusst, dass sie durch die Kommodifizieru ng
des ,,\Vilden \Vestens" die Bedür fnisse und Sehnsüchte
vieler Menschen wecken; sie betreiben .Re gionalisie­
run g im Medium des Konsums" (Siegrist 2001) als
betr iebswir tschaft liehe Strategie.

Diese Strat egie ist zwar so alt wie die Kon sumg esell­
schaft selbst (ebd.), aber sie scheint in jüngerer Zeit
durch die Globalisierung und die damit verbu ndenen
Entwurzelungs- und Unsicherheitsgefühle bei den Kon­
sumenten erfolgversprechender denn je. Am deutlichs­
ten wird das woh l am Boom der sogenannten .Rcgional­
produkte" in den Lebensmittelregalen der Supermärkte.
Diese Produkte sind für viele Konsumenten nicht nur
deswegen attr aktiv, weil sie glauben, mit dem Kauf etwas
für ihre (wie auch immer konstru ierte) Region zu tun
und sich mit ihr zu ident ifizieren, sondern auch , weil
Produkte aus der "Heima t" automa tisch auch frischer,
gesunde r, schmackhafter un d insgesam t "authen tischer "
zu sein scheinen, als die ano nymen Erzeugnisse des
wel rma rktes (Ermann 2005).

I Ausblick

Die junge Geschichte der geographischen Konsum for ­
schung ist eine Erfolgsgeschichte - bislang vor allem in
der anglo-a merikanischen Geographie, aber zuneh­
mend auch in der dcutschsprachigen. Und es steckt
immer noch sehr viel Potenzial in dieser Forschun gs­
richtung, den n sie ist wie nur wenige andere For ­
schungsfelder geeignet, die intradisziplinären For-

schungsgrenzcn zwischen den Teilbereichen der Geo­
graphie aufzubrechen, wie auch die interdisziplinären
Grenzen zwischen den Fächern der Ccistcs-. Sozial- und
Wirt schaftswissenschaften. Denn im Akt des Kon sums
verschmilzt das Ökonomische (der Güteraustausch) mit
dem Sozialen (die gesellschaftliche Positionicrung durch
Konsum ) und dem Kulturellen (der Zeichenheft igkeit
der Konsumgüter und Konsumorte).

Man sollte allerdings bei all ihren Stärken nicht ver­
schweigen, dass die geographische Konsumforschun g
von Anbeginn an imm er wieder scharfer - und teilweise
durchaus berechtigter - Kritik ausgesetzt war. Diese
zielte vor allem auf drei Pun kte:
• Vielen dezidiert "subjektiv" und essayistisch gc­

schriehenen Arbeiten zu spezifischen Konsumfor­
men und Konsum szenen wird vorgeworfen, sie seien
kaum mehr als .Sc lbstcrfahrungsberichte'' und hät­
ten nur geringe gesellschaftliche Relevanz.

• Vielen Arbeiten, die ausschließlich die symbo lischen,
nicht aber die materiellen Aspekte des Konsums
behandeln und die den Konsum zum einzig relevan­
ten Differenzierungskrite rium (post-)moderner
Gesellschaften erhebe n, wird unt erstellt, sie verharm­
losten implizit die ökonomischen Unterschiede in
der Gesellschaft.

• Insgesam t seien viele Arbeiten in ihrer vollständ igen
Abkehr vom konsum krit ischen commOtl sense der
1970er- und 1980er-}ahre nun allzu un kritisch und
würden die positiven Aspekte des Konsums übcr bö­
hen, die individuellen, sozialen und ökologischen
Negativeffekte aber ausblenden.

w ie diese drei Punkte zeigen. missfallt es den Kritikern
insgesamt , dass die Prot agonisten der geographi schen
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Konsumforschung dem Konsum entweder mo ralisch
ind ifferent gegenüberstehen ode r ihn - im Unterschied
zur tende nziell eher konsumskepti schen geogra­
phischen Handclsforschung (Schröder 2003) - gar als
.Al ltagstaktik" des gewöhnlichen Menschen und als
Medium de r kulturellen und sozialen Emanzipation
(Miller 1995) preisen, der es Menschen erlaube, die
Identit ätsfesseln von Schich t, Rasse und Geschlecht ein
wenig zu lockern . Diese Fundam ent alkritik führ te in
den letzten Jahren zu einer deutli chen Trendwende
dahin , dass vermehrt kon sumkritische und polit-öko­
nomische Arbei ten mit aufklärer ischem bzw. normat i­
vem Impetu s an Bedeutung gewinnen. Hierzu zählen
zum Beispiel d ie im Text besprochenen commod ity­
chairJ-Analysen, abe r auch gru ndsätzliche Stud ien zur
ethischen un d mo ralischen Dimension von Kon sum.
Ein Beispiel h ierfür sind Arbeiten, die nach den Mög­
lichkeiten und Grenzen "moralischen" Konsums und
nach den gesellschaftlichen Verhandlungen von Begrif­
fen wie Ethik , Mo ral und Nachhaltigkeit fragen
(Erma nn 2006, Iackson er al. 2009, Gäbler 2010),

Durch die se jüngeren Entwicklungen hat die geog ra­
phi sche Konsumforschung die gena nnte Kritik schon
de utlich entkräftet. Es gibt allerd ings immer noch The­
men mit "kritischem Potenz ial", die bisher kaum bear­
beitet worden sind. Hie r ist zu aIIererst de r Zusa mmen ­
ha ng von Konsum und Exklusion zu nennen, der
angesicht s der for tschreiten den ökonomischen und kul­
turellen Polarisieru ng immer grö ße re Bedeutun g
erlangt. Ebenso fehlt es an Stud ien, d ie sich mit "abwei­
chenden" od er "pathologischen" Formen des Konsums,
deren Entstehung un d Folgen, beschäft igen. Und
schließlich, dies ist wohl d ie größte Herausforderu ng für
die geographische Konsumforsch ung . wäre es an der
Zeit, sich auch ganz grundsätzlich mit Alte rnativen zur
Kon sumgesellschaft , wie wir sie kennen, zu befassen .

23.3 Geographische
Handelsforschung

GÜNTER HEI NRITZ UND M ONIKA Popp

Der Handel, spezie ll der Einzelhandel, war im Laufe der
Disziplin gesch icht e für Geographen von sehr unter­
schied lichem Interesse. Erwarte te man zunächst von
Geographen Antworten auf die Frage nach Herkun fts­
gebieten von Handelsware und Rohstoffen, d ie für
Europa wicht ig waren, so bemühten sich zu Zeiten, in
denen Geographie sich vornehmlich als Länderkunde
versta nde n hat , d ie Geographen gerne da rum, die Exo-

tik fremde r Märk te, wie o rientalische Basare, det ailreich
und farbig zu beschreiben. Ohne den wissenschaft lichen
\Vert solche r Deskr ipt ionen infrage stellen zu wollen ,
dar f das Bemühen walrer Christallcrs. d ie als Zentra lität
bezeichnete Verso rgungsleistung als maßgeblich für die
Verteilung von städtischen Sied lungen nach ihrer Zahl
und Größe nachzuweisen , do ch als ein wesentliche r
Fortschritt h in zu einer um Theo riebild ung bemühten
Geog raphie gelten (Exkurs 23.1.1). Der Zentralitätsbe­
griff betonte insbesondere den systemha ften Zusam­
menh ang zwischen Angebotssta ndorten und Einzugs­
gebiet. Zwar sind an der Bereitstellung der von den
Kund en nachgefragten Güter und Dienste alle im tert iä­
ren Sektor zusamme ngefassten Wirtschaftszweige betei­
ligt, do ch kommt bei der Beurteilung der Zcntralität
dem Einzelhandel zweifellos ein besonderes Gewicht zu.
Auf d iese weise er fähr t er ein e besondere Beachtung ­
um so mehr, als seit den 1960er -Jahr en ein Umbruch
vom inhabergefü hr ten. mittelständischen Einzelhan­
delsbet rieb zum wissensbas iert und sechbe tont kap ita­
listisch reagierenden Handelsunternehmen zu beob ach­
ten ist. Dies hat zu rä umlichen Struktu ren geführt , die
nicht immer den Vorstell ungen von Planung und Politik
entsprochen haben. Daher ist d ie Analyse der mit den
innovat iven Betriebsform en verb un denen Rau mwirk­
samkeit n icht nur von wissenschaftlichem, sondern
auch von erheblichem pr akti schem und plancrischcrn
Interesse. Da die dabei zu verfolgende n Fragestellung en
weit über das Spekt rum der Zent ralitätsforschung hin­
ausgreifen , hat sich in den 1990er-Jahren eine geogr a­
ph ische Hande1sforsch un g konst ituiert.

Handel im funktionellen
und institutionellen Sinne

Von Handel im funktionellen Sinn kann die Rede sein,
wenn ein Untern ehmen bewegliche Sachgüter an ein
ande res Unternehmen oder an pr ivate Haushalte ver­
kauft. sofer n d ie gehandelten Güter nich t wesentlic h be­
bzw, verarbeitet worden sind. Der Han del ist also Mitt ­
ler zwischen der Produktion und dem Verbrauch, aber
er ist de nnoc h mehr als ein e reine Dur chlau fstation von
w aren , den n er trifft selbst wesentliche Disposit ion en ,
für die d ie vor- bzw. nach gelagerten Informations- und
Kapitalströme wichtige Regulative darstellen .

Die zu treffende n Dispositionen gelten untersch ied­
lichen Funktionsbereichen. Grundfunktion des Handels
ist die Umsatzleistung. aus de r sich vor allem dre i
Hauptfunk tionen ab leiten, deren raumrelevan te Effekte
du rchaus un terschiedlich sind. Als Erstes sei hier die
Überbrückungsfunktion angeführt, denn der Handel
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hat die räumliche Trennung und die zeitlichen Unter­
schiede von Prod uk tion und Verbrauch auszugleichen
und dazu sind Entscheidungen über Stando rt und
Lagerhaltu ng erforderlich. Die Auswahl und Zusam­
menstellun g der \Varen zu einem für Kund en att raktiven
Sortime nt und der Ausgleich der Mengenunterschiede
bei Herstellun g und Abgabe an den Letztverbraucher
gehören zu den Entscheidungen im Bereich der waren­
funktion des Handel s un d schließ lich hat der Handel
auch festzulegen, wie er seine Funktion des Maklerem­
tes wah rne hmen will, zu dem nicht nur die werbung.
sondern auch die über den Personaleinsatz zu leistende
Andien ung gehö rt.

So klar Handel im funktionalen Sinn als Tät igkeit
defin iert werden kann, so problema tisch ist es, ihn im
institut ionellen Sinn zu definieren , das heißt festzule­
gen. was unt er einem Einzelhandelsbetrieb verstanden
werde n soll. Die deutsche amtliche Statistik zählt bei­
spielsweise nur jene Betriebe als Einzelha ndelsbetriebe.
die ihren Umsatz zumindest überwiegend durch
Beschaffung und Absatz von beweglichen Sachgütem
erzielen, ohne sie wesentlich zu be- oder verarbeiten. Ein
starres Festhalten an einer solchen Definition aber
zwingt dazu, zum Beispiel Betri ebe des Nahr ungsmittel­
handwerks (Bäcker, Metzger usw), aber auch zahlreiche
and ere eigene Produk te oder Dienstleistungen verkau ­
fend e Betr iebe (z. B. Pabr ikverka ufslädenl bei der Erfas­
sung eines Angebot s- bzw. einer Versorgungssituation
auszugrenzen un d dam it wichtige Nachfragebeziehu n­
gen au szublenden.

Gerade arn Beispiel des Bekleidungshandels lässt sich
in jün gster Zeit sehr eindrucksvoll zeigen, wie sehr sich
die ehe mals klaren Grenzen zwischen Indust rie und
Handel verflücht igt haben. Einerseits sind hier Produ ­
zenten (z. B. Adidas) offensiv in den Bereich des Handels
eingedrungen . das heißt, sie sind un ter Ausschalt ung der
Handelsstufe zum Direktvertr ieb übergegangen und
nu tzen ihre Marken, um ein (nicht mehr allein von
ihnen selbst produziertes ) "st im miges" Gesamt sorti­
ment anzubie ten ("Vor wär tsver tikalisierung") . Einen
für das Image von Mar ken bedeutenden Sondertyp stel­
len hierbei sogenannte flagshipstores dar, die an exklusi­
ven Orten mit einem außergewöh nlichen Ladendes ign
der Zelebrierung der Marke sowie auch als Exper imen ­
tierfcld dienen (z. B. Apple Store in München oder
Prad a in New York). Andererseits sind auch zahlreiche
ursprün gliche (..vert ikale" ) Handelsuntern ehm en im
Zuge der Globalisieru ng in die Design- un d Produ ktent­
wicklung sowie in die Qualität skont rolle im Fert igun gs­
bereich vorgedru ngen (z. B. C&A. H&M).

Ebenso sehr oder noch stärker sind die Grenzen auf­
gelöst, die früher Branchen voneinander getrenn t
haben. Beson ders sichtbar wird dies am Beispiel der

Lebensmitteldiscounter. die schon früh ihr Angebo t
nicht nur um waren des täglichen Bedarfs wie Drogerie­
oder Schreibwaren (Non-Pood 1), sondern vor allem
um Artikels des Non-Food-ä- ßcreichs ergänzt haben,
die sie ihren Kunden für jeweils kurze Zeit als Aktion s­
ware anbieten. Der relativ hohe Anteil, der bei d iesen
Aktionswaren auf Textilien entfällt, hat dazu geführt ,
dass Unternehmen wie Aldi, Lidl und Tchibo mittler­
weile zu den zehn umsatzstärksten Bekleidungshänd­
lern in der Bundesrepublik Deutschland gehören (Tab.
23.3.1). Es ist klar, dass gerade die Auflösung der Bran­
chengrenzen der räumlichen Planung erheb liche Prob­
leme aufgibt, weil beispielsweise die Frage, ob der
eigentlich genehmigte Discounter überhau pt noch ein
Lebensmitt elladen ist, immer schwerer zu beant worten
ist. Besonders eindrucksvoll zeigt sich dies auch in de r
Möbelbranche. bei der Randsor timente oft mals einen
erstaunlich groß en Flächenanteil einnehm en.

Im Zuge der Bemühungen um eine Vereinhei tlichung
der Statistik in der EU hat man , um Sortimente zu erfas­
sen, der Klassifikation nicht von ungefähr als erste
Gruppe den "Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
in Vcrka ufsräumen" vor angestellt. Natürlich ben utzt
auch die geographische Handelsforschu ng das Kon zept
der Branchengliederung. sie hat darüb er hinaus aber
auch eine Reihe altern ativer Konzepte der Augcbotsklas-

Tabel le 23 .3 .1 Die größten Textil einzelhändler in Deut schland
2009 (nach Text ilWirtschaft online 20 10).

Rang Firma Rang Firma

Otto Group 21 Dänisches Bettenlager

2 C&A 22 Woolworth

3 H&M 23 Tristyle

4 Metro 24 Wöhrl

5 Karstadt 25 Bonlta

6 Tengelmann 26 Chartes Vögele

7 P&C, Düsseldorf 27 Neckermann.de

8 Aldi-Gruppe(Süd+ Nord) 28 Rewe

9 Lidl 29 Sinntetters

10 Tchibo 30 Ikea

11 Esprit 31 avc
12 Emsting's Family 32 AWG

13 New Yorker 33 Walbusch

14 Takko 34 Bader

15 Klingel 35 K&l Ruppert

16 NKD 36 Poco-Domäne

17 Inditex 37 Anson's

18 P&C, Hamburg 38 S. Oliver

19 Adler 39 Orsay

20 Breunfnger 40 Görgens
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sifikation erarbeitet. Dazu zählt die schon von der Zen­
tralitätsforsch ung vorgeschlagene Einteilung nach der
Bedarfshä ufigkeit bzw. Bedarfsfristig kcit, zwei Krite­
rien, die zu Zeiten Christallers im Gegensatz zu heute
weitgehend austauschbar waren, während die angel­
sächsische marke ting geography convenient goods, shop­
ping goodsund speäality goodsunterscheidet. Dabei gel­
ten Waren mit meist geringem Einzelwert und hoher
Standardisierung, die der Verbrauche r häufig benö tigt
und die er möglichst mühelos einkaufen will, als convc­
nient goods, während sbopping goods waren mit höhe­
rem Einzelwert und geringerer Standardisierung sind,
für deren Einkauf der Kunde mehr Zeit investier t, weil
er hinsichtlich Qualität und Preis Vergleiche anstrebt.
Speciality goodsschließlich sind Waren mit hohem Wert,
die sehr selten benötigt werden, sodass hier dem Kauf
eine intensive Informationsphase vorangeht.

Als letzte Klassifikationsmöglichkeit wird hier noch
die Unterscheidung zentrenrelevanter von nichtzentren­
relevanten Sort imenten erwähnt, da dieses Konzept im
aktuellen Planungsgeschehen von große r Aktua lität,
aber auch sehr umstritten ist. Als zen tren- bzw. in nen ­
stadtrelevan t werden dabei Sortimente eingestuft, die
durch eine hohe Kundenfrequenz, hohe Kopplungsaffi ­
n it ät, geringe spezifische Flächenansprüche und daher
durch gute städtebauliche Integrationsmöglichkeiten
charakterisiert und leicht (in den Handtaschen) trans­
portierbar sind. So gelten etwa Bekleidung, Schuhe,
Lederwaren, Uhren, Schmuck, Opt ik oder Bücher als
typische zent renrelevante Sortimente.

Um eine gegebene Einzelhandelsstruktur angemes­
sen präzise zu erfassen, reicht heute aber die Beschrei­
bung nach Sort imenten bzw. Branchen gewiss nicht
mehr aus. Vielmeh r wird man dabei auch die jeweiligen
Unternehmenskonzepte zu analysieren haben. Sie sind
das Ergebnis strategischer Entsche idungen über ihre
Han dlungsform, das heiß t über Art und Umfang des
Leistungsprogramms, Form und Standort der Leis­
tungscrstcl luog. aber auch üher ihre Koopera tionsform
und über ihre Organisationsform (f ilialisieru ng) und
können insgesamt als Betr iebsformen typisiert werden.
Die dafü r von den Unternehmen selbst verwendeten
Benennungen sind erwartungsgemäß keine wissen­
schaft lichen Begriffe.

Da organisatorische und technologische Innovatio­
nen wie in der Vergangenhei t auch künftig zu unter­
schiedlichen Bewertungen der Kosten- und Erlösfaktoren
und damit auch zu neuen Unternehmenskonzeptionen
führen können, gilt dem Betriebsformwandel die beson­
dere Aufmerksamkeit der Wirts chaftswissenschaften,
die diesen Wandel unter Einbeziehung von handelsexo­
genen und -endogenen Einflüssen theoretisch zu erklä­
ren versuchen. Von den zahlreichen dazu entwickelte n

Theorien schein t im Rahmen der an der Erklärung
raumwirksamer Prozesse interessier ten geogra phischen
Handelsforschung der pola risationstheoretische Ansatz
von besonderem Interesse. Auslöser für die Diffusion
von Betriebsfor men ist danach vor allem eine zuneh­
mende Polarisierung des Nachfrageverhaltens. Sie resu l­
tiert daraus, dass die Kaufmotivation der Kunden ein­
mal auf den Grundnutzen, das heißt pri mär auf die
Funktion der Ware (z. B. Sätt igung durch Nahrung oder
Wärmen durch Kleidung), ausgerichtet ist , zum ande­
ren aber auch pr imär von dem Wunsch nach einem
Zusatznutzen geleitet sein kann. Ein solcher Zusatznut­
zen kann beispielsweise in dem Gefühl, einer best imm­
ten Gru ppe anzugehören, sich selbst belohnen oder
trösten zu wollen oder Ähnlichem bestehen.

Die Polarisierung drückt sich im Preisbewusstsein.
im Rationalitätsgrad der Kaufentscheidung. aber auch
in der räumlichen Einkaufsstättenwahl aus. Die Be­
tr iebsformen reagieren darauf, indem sie ihre Hand­
lungsform auf das von ihnen gewählte Polaritätsextrem
abstimmen, also ein Angebo tsprofil ausbilden, das dem
Nachfragesegment entspricht, das sie anz iehen wollen.
Dieses Profil unterliegt selbstverständlich - parallel zu
Kaufkraften twicklu ng und Produkt ionsfo rtschritten ­
ständig einer \Veiterentwicklung, sodass die Polarisie­
rung der Marketingstra tegie über die Handhabun g und
Gewichtung der Handlungsparameter Sor timenrsbil­
dung, -anbindung und Preisbildun g auch zu einer Pola­
risierung der Betriebsformen führt (Abb. 23.3.1).

Dem Konsumenten auf der Spur:
Verbraucherverhalten

Die klassische Konsumentenfor schung ging von einem
rationalen Kaufverhalten aus, das mehre re Stufen
durchläuft. Der Prozess, der zu einer Kaufen tscheidung
führt, beginnt hier idealiter mit dem Erkennen eines
Bedürfnisses, das eine Informationssuche auslöst, an die
sich eine vergleichende Bewertung der ins Auge gefas­
sten Produkte und Einkaufsstätten anschließt, un d nach
dem Kauf endet es mit der Evaluierung der getroffenen
Produ kt- und Einkaufsstättenwahl. Mit dem Kaufent­
sch eidungsprozess rückgekoppelt sind kognitive Pro ­
zesse der Informationsverarbeitung. die durch gesell­
schaftl ich verm ittelte Werte und erlernte Einstellungen
gesteuert sind . wei l diese Prozesse nicht unmittelbar der
Beobachtung zugänglich sind, hatte sich, um das Konsu­
mentenverhalten zu erklären, die Aufmerksamkeit
zunächst auf gut bcobachtbarc Variablen wie Einkom ­
men, Alter, Lebenszyklus oder Haushaltsstrukturen
konzentriert. Besonderes Interesse gilt dabei der Höhe
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Abb. 23 .3.1 Polarisie rung der Betriebsformen.

der Einkommen bzw. der Ermittlung der einzelhandels­
relevanten Kaufkraft, die regional erheblich differ ieren
kann. Mit der Kaufkraft aber steigt die Elastizität der
Nachfrage, sodass Haushalte mit unterschiedlichem
Einkommen sich in ihrer Ausgabe nst ruk tur stark unter­
sche iden. Insbesondere d ie einkommensschwäc hsten
Haushalt e sind zusätzlic h auch bei der \Vahl der Ein­
kaufsstätte eingeschränkt, da für sie mangels Pkw-Besitz
kostengünstige Anbictcr oft nicht erreichbar sind. Mit
der zunehmenden Ausdifferenzierung der Gesellschaft
in Lebensstilty pen hat der Erklärungsgehalt dieser einfa­
chen, soziodemographischcn Variablen allerdi ngs vvcitcr
abgenommen, sodass das Modell für viele Bereiche nich t
mehr ausreic hend tragfähig ist.

Bevor auf das mystery of COllsumer behuviour jedoch
näher eingega ngen wird, sollen im Folgenden Erklä­
rungsansätze für die \Vahl der Einkaufsstätte bzw. die
Einkaufsor tor ien tier ung und ihre Stabilität vorgestell t
werden, da diese aus geograph ischer Perspektive von
besonderer Bedeutung sind. Disziplingesch ichtlich ist
dabe i der zentra lö rtliche Ansatz der älteste. Er sieht die
wahl des Einkaufsortes festgelegt du rch die räumliche
Versorg ungssit uation, das heißt durch d ie Lage und
Attraktivität der Geschäft e und den für die Erreichung
dieser Angebotsstandor te erforderlichen Zeit-Kosten­
Mühe-Aufwan d. Da den Kunden ein völlig rationales
Entscheidungsverhalten un terstellt wird , werden sie
jeweils den ihnen nächstgelegenen zentr alen Ort aufsu­
chen. Diese auf \Valter Christaller zur ückgehende net­
rest-reu rer-Hypothese wurde insofern weiterentwickelt,
als zum Beispiel für die Vorhersage der Einkau fsstätten ­
wahl \Vahrscheinlichkeiten für eine Entscheidung
berechnet werden in Abhängigkeit von der unterstellten
Attraktivität der innerhalb eines Systems gegebenen
alterna tiven Angebotsstandorte und der hemmenden
Dista nzüberwindu ng (Huff 1964). wie allerdings die
Einka ufsstättenattrakt ivität gemessen und der Wider-

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

Einen anderen weg, um die Einkaufsstättenwahl zu
erklären, verfolgen Ansätze, die vom Nachfrager und
dessen Handl ungsspielräumen (aktionsrä umlicher An­
satz) oder von seinen subjektiven Einstellu ngen und
Erwart ungen (sozialpsychologischer Eins tel lungsa n­
satz ) ausgehen. Jedoch vermögen es beidc Ansätze
nicht , die Einka ufsstättenwahlen konk ret vor auszusa­
gen. Sie führen lediglich zu Aussagen über die für die
Einkaufsstättenwahl hinreichenden oder notwendigen
Bedingungen . Insgesamt bleibt festzuh alten. dass ein
umfassend er Ansatz zur Erklärung des Konsumenten­
verhaltens nicht existier t.

Gerade desha lb aber forde rt das mystery of consu­
mer behaviour die Forschung auc h weiterh in heraus,
die vor allem neuere Entwicklungen im Einkaufsverha l­
ten aufmerksam verfolgt. Dabei gelten sowohl der \Ver­
tewandel in der Gesellschaft, der dem Konsum zuneh­
mend eine n immateriellen Erlebniswer t beimisst, als
auch die Veränderungen wichtiger Rahmenbedingun­
gen wie etwa der wandet der Arbe itswelt und die dami t
in Verbi ndung stehende Einkommensent wicklung als
entscheidende Einflussgröße n. Konsum wird zwar in
der postfordistischen Gesellschaft mit Lifestyle und
Erlebn is (Kapitel 23.2) in Verbindung gebracht, doch
das gilt offensichtlich nicht für alle Bereiche. Vielmehr
lässt 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 Spielräume. die ein solches
polarisiertes Konsumentenverhalten erlauben würden.

Zwar ist der Anteil jene r, die unter die Armutsgrenze
gefallen sind, in den letzten fahren gewachsen, aber bei
der Mehrheit der Bevölkerung ist der \Vunsch nach
Konsum auf qualitativ hohem Niveau bestehen geblic-
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Abb. 23 .3 .2 Prest igegüter zu einem
güns tigen Preis einzukaufen wurde zu
einem Modetrend der postmodernen

Konsumenten. Der smart shopper
kauft günstig gehobene Livestyle-Pro­

dukte, beispielsweise in der ..Schnäpp­
chen-Hauptstadt Eurcp as", der Klein­

stadt Metzi ngen (a) am Fuße der
Schwäbischen Alb. Hier hat sich um das

Feetory Outl et von Hugo Boss ein gan­
zes Ensemble entsprechender Einri ch­

tungen von Puma, Hilf iger, l oop und
anderen Modef irmen entwickelt (b);

Fotos: H. Gebhardt.

bell. So ist in den 1990er-Jahren neben dem .Schnäpp­
chcnjägcr'' vermehrt auch der smart shopper als neuer
Kundentyp in Erscheinung getreten (Abb. 23.3.2). Im
Unterschied zu Ersterem kom mt es dem smart shopper

nicht ausschließlich auf den niedrigen Preis an, sondern
er möch te sich für seine Cleverness ("Ich bin doch nicht
blöd", Slogan des Handelsun ternehmens Media-Markt}
darin bestätigt sehen, dass er durch gczicltes Einkau fen
die gewünschte Qualität stressfrei und mit anne hmba­
rem Aufwand an Zeit zu einem gün stigen Preis erwer­
ben kann. Raumwirksam ist dieses Einkau fsverhalten
insofern , als smart shoppcr Vert riebsformen wie E-Com ­
merce, Fabrikverkäufe und FOC (Factory Cutlet Center)

und vor allem Fachm ärk te an verkehrsorient ierten
Randstandorten bevorzugen.

Zeitlich parallel zum smart shopping hat sich ein
Trend zu colll'cllictlcc-Käufen entwickelt. Er ist zum
einen beeinflusst durch ein arbeitsbedingt unstetes
Leben und Zeitknappheit. die die zur Haushaltsführung
not'v·endigen Besorgungen zur lästigen, zeitaufwendi­
gen Pflicht machen, sodass die Verfügbarkeit von Ein­
kaufsstärten. die durch ein kombiniertes Einkaufs-,
Gastronomie- und Dienstleistungsangebot Zeit sparen
helfen. einen hohen Stellenwert erhält. Insbesondere
jun ge EinpersonenhaushaIte neigen dieser Konsumh al­
tung zu. Da unter dem Bequemlichkeitsaspekt dem
Standort der Einkaufsstätte 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
ortumfcld bzw, die pot enzielle Nachfrage insofern ab, als
sie durch verbrauchergerechte Portionierun g und über­
sichtliche Präsenta tion ihres Sortimentes aus Marken-

produkten mit hohem Bekanntheitsgrad dem Kunden
eine rasche Abwicklung seines Einkau fes ermöglichen.

Konsum hat in einer gegenläufigen Bewegung zur
ceJllvenience-Orientierung in Teilbereichen aber auch an
Stellenwert gewonnen, weil mit wachsend er Freizeit Ein­
kaufen auch ein Teil der Freizeitgestaltung geworden ist.
Dabei komm t dem Erlebn iswert des Einkaufs besonde re
Bedeutung zu. Dem entsprechen eine emotionale Aufla­
dung der angebotenen waren. das besondere Ambiente
und die thematisierte Atmosphäre, die den Erlebnisein­
käufcr ansprechen und zu spontanen Kaufentscheidu n­
gen führen sollen.

Zu den raumwirksame n Folgen des erlebnisorie ntier­
ten Konsumverhaltens zählen insbesondere der Ein­
kaufsausflug in eine benachbarte Stadt und der Shop­
ping-Tourismus, der durch weitere Distanzen vom
\Vohn ort und längere Aufenthaltszeiten gekennzeichnet
ist. Eine weitere Folge ist damit eine steigende Verkehrs­
belastung . Für die Einzelhandelsbet riebe resultiert aus
der steigenden Erwartungshaltung der Kunden da rübe r
hinau s die Notwendigkeit, immer neue Erlebn isele­
mente in ihr Konzept zu int egrieren. Betrachtet man die
Agglomerationstypen , so erwachsen aus der Erlebnis­
orientierun g gerade Inn enstädten als mult ifunktionalen
Standorten du rchaus Chance n. Einzelhandelsbetriebe
der Inn enstädte sind hier aber nicht nu r auf einzeIbe­
trieblicher Ebene geforder t, sondern auch als Standort­
gemeinschaft. Deren Attra ktivität zu erhöhen, ist das
Ziel von \Verbegemeinschaften und/oder vom Cityma­
nagcment, doch ist die Effizienz solche r freiwilliger
Zusammenschlüsse meist begrenzt und stets durch das
Problem der Trittbrettfahrer belastet. Einkaufszentre n
mit per Mietvertrag geregelter Finanzierung von bc-
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beobachtbare Einflussgrößen auf das Kaufverhalten
Einkommen, Alter, Lebenszyklen. soziale Einflüsse, Werbung

kognitive Prozesse Kaufentscheidungsprozess Ergebnisgrößen
der Informationsverarbeitung

gesteuert durch Kaufan lassI Bedürfn is

• Werte Informationssuche Einkaufsstä tte nwahI

• Einste llungen 1 < > Bewertung ! > Produk twa hl

• Bedürfniss e Kauf Einkaufsst ättentreue

• lnvolv ement ? Zufriede nheit

1 Einstellung wird als erlernte. länger anhaltende Bereitschaf t eines Individuums angesehen. auf best immte Umwelt signale und Informat ionen konsistent zu antworte n

2 Mit lnvolvernent wird die persönliche Intensit ät der Informationssuche und -eufnahrne bezeichnet.

Abb. 23. 3 .3 St rukturmodell des Einkaufsve rha ltens.

triebsübergreifenden Maßnahmen sind diesbezüglich
klar im Vorteil - ihnen fällt es leich ter, ein umfangreiches
Serviceangebot, ho he Aufenthaltsqualität sowie wech ­
selnd e künstl iche Themenwelten als Kulisse zu bieten.

Natürlich finden sich die beschriebenen Konsum­
verha ltenstypen immer nur in best immten Segmenten
der Bevölkeru ng und die jeweiligen Antei le sind zweifel­
los sowohl von der jeweil igen \Virtschaftskonjunktur als
auch von der Zugehörigkeit zu unterschiedlichen Kon­
sumgesellschaften abhängig. Vor allem aber kann man
einzelne Personen nicht einfach als Sch näppchenjäger,
smart shoppe r, Erlebniskäufer und so weiter etikett ieren,
weil sie sich je nac h Einkaufszusammenhang durchaus
unterschiedlich verhalten und so ein hybrides bzw. mul­
tioptionales Käuferverhalten an den Tag legen, das den
Marktforschern auch künftig Rätsel au fgeben wird.

Aus geographischer Sich t interessieren von den
Ergebnissen empirischer For sch ungen zum Kundenver­
halten vor allem zwei Phänomene, die für die Standort­
planung der Unternehmen als auch für die kommunale
Bauleitplanung gleichermaßen relevan t sind: das Kopp­
lungsverhalten u nd die Mehrfachorientierung von
Kunden. Ersteres resultiert aus dem Wunsch der Konsu ­
menten, ihren Besorgungsaufw-and zu minim ieren , das
heißt auf einem Besorgu ngsgang bei me hreren Anbi e­
tern mit kompatiblem Angebot einkaufen zu können
(one stop shopping). Je näher diese Betr iebe zue inander
liegen, desto leichter ist diese Absicht zu verwirklichen,
sodass Betriebe mit hohem internem Kopplu ngsporen­
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 ermöglicht
in Versorgungssituationen mit fehlendem Marktüber­
blick eben auch Auswahl und Info rmation en und er

um fasst, wenn die Einkäufe nicht nur als Akt der
Versorgung, sondern auc h als Freizeitbeschäftigung aus ­
geübt werden, auch Einrichtungen wie beispielsweise
Gastronomiebetriebe , die den Erlebn iswert des Einkauf­
besuches erhöhen. Die einheitliche Planung und das
zen trale Ma nagement von Ein kaufszen tren erlau ben es,
zumindest in erfolgreichen Centern den angesproche­
nen Mix optimal umzusetzen, während in den Innen­
städ ten oft das Mietniveau über die Zusammensetzung
der Angebo te entscheidet.

Neben dem Kopplungsverhalten verd ient auch das
Phänomen der Mehrfachorientierung eine nähere
Betrachtung, au f das man bei Versuchen, Einzugsberei­
che empirisch zu ermitteln, schon in den 1950er-Jahren
(Klöpper 1953) aufmerksam geworden ist. Dass insbe­
sondere Gü ter des periodischen und des episodischen
Bedarfs von Fall zu Fall an verschi edenen Standorten
gekauft werden, lässt sich sowohl auf die gestiegene
Mo bilität als auch auf d ie gestiege ne Konkurrenz der
Angebotsstandorte (z. B. in der Innens tadt od er auf der
grünen Wiese) zur ückführen. Nicht zuletzt tr ägt der
zunehmende Einkaufsausflugs verkehr - das heiß t die
Kombination von Tagesausflug und Einkaufen - dazu
bei, dass sich die Zen trentreue von Konsumenten weiter
abgeschwächt ha t. Zwar wäre es woh l übertrieben, in
Folge der heute für Konsumenten selbst verständlichen
Mehrfachorientierung von einer regelrech ten Auflösu ng
von Einzugsbereichen zu sprechen, abe r zweifellos wer­
den Prognosen da rüber, welche Anteile von Kaufkraft in
einem - dem geplanten Standort unterste llten - Ein­
zugsbereich gebunden werden können, im Vergleich zu
früheren Zeiten deu tlich 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 Veränderungen du rchlau fen,
die im Folgenden ku rz skizziert werden sollen.

Veränderungen auf der
Angebotsseite: Maßstabssprung
und Dezentralisierung

Die zweifellos augenfälligste Entwicklung der oben
genannten Veränderungen ist die Maßs tabsvergr öße­
run g, die sich ergeben hat als Konsequenz aus deutlich
rückläufigen Betriebszahlen und einem sta rken und
immer noch anhaltenden Wachstum der verkaufsflä­
che n , die in Deutschland im Jahr 2009 mit rund 121
Millionen Quadr atmetern angegeben werden (Angaben
des HDE), sodass Deut schland mit 1,5 Quadratmete rn
Verkaufsfläche pro Einwoh ner weit übe r dem euro päi­
schen wert liegt. Dementsprechend ist die durchschnitt­
liche Verkaufsfläche pro Einzelhandc1sbetrieb gestiegen
und die Flächenproduktivität - das heißt die Umsätze
pro Quadratmeter Verkaufsfläche - im Du rchschnitt
gesunken. Allerdings sind die für die verschiedenen
Branchen und Betriebsfor men angegebenen Durch­
schni ttswerte der Plachenp rodukt ivit ät. die Prognosen
und dam it auch Genehm igungsverfahr en von Einzel­
handelsbetrieben zugru nde gelegt werden, alles andere
als "verlässlich", da die empirisch zu beobachtende
Variabilitä t sehr beachtlich ist. Das angesp rochene Flä­
ehen wachstum verdankt sich gerade in letzter Zeit im
Übr igen nicht mehr primär einer zunehmenden Kon­
sumnachfrage, sondern oftmals den Interessen von
Kapitalanlegern und Investmentfonds. Dies führt dazu,
dass es örtlich zu ü berangebot und /oder Leerständ en
kommt. Die immobilienwirtschaftliche Betrachtung hat
in den letzten Jahren in der geographischen Handelsfor ­
schung dementsp rechend an Bedeutun g gewonnen.

Zu den Veränder ungen der Größenstru kturen gehö­
ren aber auch die (insbesondere im Lebensmirtclbc­
reich) weit fortgesch rittenen Unternehmensko nzentra­
tionen. Sie haben dazu geführt, dass der Einzelhandel in
Deutschland heu te nicht mehr von eigentümergeführ­
ten Einbe triebsunternehmen, sondern von nation alen
und intern ationalen Konzernen dominiert wird, die im
Gegensatz zu Ersteren über eine hohe Mark tmacht und
Finanzkraft verfügen. Die meisten dieser Unternehme n
um fassen mehrere aufeinander abgestimmt e Vertriebs­
schienen, sodass der Eindruck großer Vielfalt durchaus
täuscht. Viele Konkurrenten sind gar keine, sond ern
gehören zu ein und demsel ben Unternehmen.

Die Einzelhan delsentwicklung ist also nicht nur han­
delscxogen, das heißt durch Konsumenten und das poli-
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tisch-administrative System beeinflusst, sondern auch
ha ndelsendogen. das heißt durch interne Veränderun­
gen bestimmt, die du rch orga nisatorische und technolo­
gische Innovationen ermöglicht werden. w ichtige han­
delsendo gcne Einflüsse bestehen in der kapitalbeding ten
Selektionswirkung bei der Umsetzung von Inn ovatio­
nen, in der steigenden Wett bewerbsintensität in Folge
der Kapita lkonzentratio n und in der Nachfragemacht
der großen Unternehmen. Eine Reihe wichtiger Innova­
tionen wie die Einführung der Selbstbedienung, die Ver­
größerung der Sortimente und die Rationalisierung
aller Arbeitsabläufe haben größere Verkaufstlächen un d
mehr Kapitaleinsa tz erforderlich gemacht. Betriebe,
denen dieser Einsatz nicht möglich ist, erleiden notwen ­
digerweise Wettbewerbsnac hteile. So wachsen die groß­
flächigen Betr iebsfor men SB-\Varenhaus, Verbra ucher ­
ma rkt und Fachmarkt weiter, die fast ausschließlich von
Großu nternehmen realisiert werden kön nen. Dor t, wo
sie err ichtet werden, verschärfen sie den Wettbewerb,
dem viele Klein- und Mittelbetriebe dann nicht gewach­
sen sind.

Die Raumrelevanz des so skizzierten Struktu rwan­
dels ist beachtlich. Zum einen führt der Betriebs rück­
gang zu einem Ausdü nnen des Betriebsbestand es. Auch
wenn das nicht gleich zu einer Gefährdung der flächen ­
deckenden Nahversorgung führen mu ss, so verr inger t
sich zweifellos die Anbietetv ielfalt und zugleich verlän ­
gern sich die Einkaufswege. Eine weitere mit dem
Betriebsrüc kgang verb undene \Virkun g ist die abneh­
mende Bedeutung des selbstständigen ör tlichen Einzel­
handclskaufmanns. Das hat nicht nur Folgen für das
lokale Arbeitsplatz- und Ausbild ungsangebot, sondern
bedeutet auch für die Sortimentsgestaltung ein geringe­
res Eingehen auf regionale Spezifika un d ein reduziertes
Engagement für die Standortgern einde n. denn für
raumrelevante Standor t- und Sor timentsentscheidun­
gen sind n unm ehr die in übergeordneten Maßstäbe n
nach streng betr iebswirtschaftliehen Kategor ien agie­
renden Unte rnehmensleitu ngen an einem fern gelege­
nen Unte rne hme nssitz verantwortlich.

Das bedeutet, dass auch die Err ichtu ng der neuen
großflächigen Betriebsformen nach den Standards der
Unternehmen erfolgt, die hinsichtlich Verkaufsflächen­
bedarf und der damit verbundenen Kosten ebenso wie
hinsichtlich der erforderlichen Einzugsbereiche und der
verkehrsmäß igen Erschließung klare Vorgaben mach en
un d dort, wo diese nicht erfüllt werden kön nen, au ch
nicht zu Investitionen bereit sind. Damit reichen die
plancrischen Anre ize oft nicht mehr ' aus, um eine
Ansiedlung an einem von der Kommune erwü nschten
Standort (beisp ielsweise in Stadtteilzcnrren ) zu errei­
chen . Die Vergrößerung der Einzugsbereiche füh rt zur
Verlängerung von Einkaufswegen und hat einen ver-
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Kürzel Bezeichnung Zulässigkeit von Einzelhandelsbetrieben

WR reines
Wohngebiet

WA allgemeines
Wohngebiet

MI Mischgebiet

GE Gewerbe-
gebiet

Tabelle 23 .3.2 Mögliche Einzelban­

dei snutzung in den Gebietstypen de s

Flächennutzungsplans (nach BauNVO

1993).

KerngebietKE ... dient vorwiegend der Unterbringung von Handelsbetrieben
sowie den zentralen Einr ichtungen der Wirtsch aft, der Verwaltung
und der Kultur; in Teilgebieten kann außerdem Wohnnutzung
zugelassen bzw. ein bestimmter Anteil an Wohnungen festge­
schrieben werden.

... dient dem Wohnen; ausnahmsweise können Lädenund
nicht störende Handwerksbetriebe, die zur Deckung des täglichen
Bedarfs für die Bewohner des Gebiets dienen, zugelassen werden.

... dient vorwiegend dem Wohnen; l äden zur Versorgung des
Gebiets sind jedoch generell zulässig sowie auch eine Reihe
weiterer Funktionen (z. B. Schank- und Speisewirtschaft en,
soziale und kulturelle Einrichtungen ).

... dient dem Wohnen und der Unterbringung von Gewerbe­
betrieben, die das Wohnen nicht wesentlich stören;
Einzelhandel ist zulässig.

... dient vorw iegend der Unterbringung von nicht erheblich be­
lästigenden (produzierenden) Gewerbebetrieben; es hat sich aber
eingebürgert, dass angesichts geringer Nachfrage aus diesem
Sektor und einer angespannten Arbeitsmarktlage zunehmend auch
Einzelhandelsbetri ebe angesiedelt werden .

SO Sondergebiet ... kann für diverse Nutzungen ausgeschrieben werden, u. a.
für Einkaufszentren und anderen großflächigen Einzelhandel;
das SO erlaubt außerdem weitere Einschränkungen der Handels­
nutzung, z. B. hinsichtlich der Verkaufsfläche und/oder der
angebotenen Sortimente.

stär kten Pkw-Einsatz der Kunden zur Folge. Dah er wer ­
den am Standort mehr Stellplätze benötigt, Flächenver ­
brau ch und Verkehrsbelastung erhöhen sich, sodass wci­
tere Infrast ruktur maßnahmen erforderlich werden und
bei dezentralen Standorten, d ie nur mit de m Pkw
erreichbar sind , die bisher in de n Ö PNV geleisteten
Investition en indirekt entwerte t werden.

Die dezen trale Standorte..zahl, die aufgrund der Plä­
chcnansprüche der Unternehmen oft unvermeidlich ist,
hat innerha lb der Städ te zu Standor ten im städ tischen
Randbereich geführt, durch die vor allem urspr ün glich
für produzierendes Gewerbe ausgewiesene Gewerbege­
biete zweckentfremde t worden sind .

Aufgaben von Politik und Planung

Dass Untern ehme n bei ihrer Standortsuche nach
Gru ndstü cken Ausschau halten , die hinsicht lich Größe
un d Erschließ ung der jeweils verfolgten unternehm en ­
sehen Zielsetzun g entsprechen, ist selbstvers tänd lich.
Aber angesichts der Bedeu tung, d ie dem Einzelhandel
für das Funktionieren eines Gemeinwesens zuko mmt,
kann die räumliche Ordnung des Einzelhand els nicht
allein einzelbetriebswirt schaftlichen Standortentschei­
dun gen bzw. dem ßodenmarkt überlassen werde n.

Vielm ehr sind Polit ik und Planung aufgeforder t zu ver­
hindern, dass durch die Ents cheidu ng für eine Nut71Jn2
eine gesellschaft lich nicht mehr akzeptable räumliche
Ordnung entsteht: Sei es, weil das Einzelhandelsnetz
zu ausgedünnt wird und die Innenstädte veröden, weil
de r Beschaffungsau fwand für bestimmte Güter eine
nicht mehr zurnutbare Mob ilität erforderlich mach t
oder weil du rch Verkehrserzeugung Anlieger zu gro ßen
Belastungen mit Lärm und Abgase n ausgesetzt sind und
so weite r.

Für den Einzelhandel bedeut et d ies, dass die öffentli­
che Plan ung, soweit sie sich dabei auf gesetzliche
Grundlagen stützen kann, das Recht auf ind ividu elle
Nutzung von Flächen einschränken kann. Dass die Not­
wendi gkeit der Einfluss nahme au f die räumliche Ord­
nung und Sta ndor tgestaltung des Einzelhandels nicht in
allen Länd ern gleich gesehen wird . bedarf keiner Aus­
führungen. Im Folgenden wollen wir un s auf die Ver­
hältn isse in der ßundesrepublik Deutschland beschrän­
ken. H ier liegt bei Fragen der Einzelhandels ansiedl ung
die Planungshoh eit bei den Gemeind en , die sich aber
nur inn erhalb des vom Land bzw. Bund beispielsweise
du rch Baugesetzbuch und Baunutzun gsvero rdnung
gesetzten Rahmens bewegen können.

Den Geme inde n geht es freilich nicht nur darum, im
Rah men ihrer Baufeitplanun g über die ZuIässigkeit von
Einzelhand elsstandorten an bestimmten Standorten zu
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Abb . 23.3.4 Seit einigen Jahren sind englische Bezeichnun­
gen für simple Bäckereien, Metzgere ien und so weiter in Mode
gekommen. .Ba ckeria". .Speckerla" oder auch die . Pulloveria"
sollen Modernitä t und Internationalität signalisieren (Fotos:
H. Gebhardt).

entscheiden, sond ern sie versuchen auch, durch dire kt
und indirekt wirksam e einzelhandelsrelevante Maßnah­
men d ie Att rak tiv ität des ör tl ichen Einzelhandels insges­
amt zu ste igern. Den Rahmen für Einzclhandelsinves to ­
ren setzen die Gemeinden im Flächennutzungsp lan
fest. Dort werden in der Regel die Inn enstadt bzw. in
größeren Städten auch Stadtteilzentren als Kerngebiete
ausgc\v-iesen , in denen alle Betriebsgrößen und -forrnen
angesiedelt werden können. Außerhalb von Kernge­
bieten aber ist die Ansiedlung von großfl ächigen Betr ie­
ben nur in Sond ergebieten zulässig. Deren Ausweisun g
verpflich tet die Gem einden zur Berücksichtigung der
für sie gült igen Raumordn ungs- und Landescutwiek­
lungspläne sowie zur Abstimmung ihre r Planung mit
den Nachbargemeinden. Darü ber hinaus kann d ie Ge­
me inde in Sonde rgebieten auch die Nut zung auf be·
stimmte Sort imente beschränken bzw. bestimm te Sorti­
mente ausschließen. Die Planung hat dabei aber stets zu
beachte n, dass sie keine wettbewerbsverzcrrungcn be­
wirken darf, das heißt . unabhängig vom bereits vorhan­
denen Betr iebsbestand muss jedem Unte rnehmen die
Chance gegeben werden . seine Geschäftsko nzeption zu
realisieren. Da Auswirkungen von Einzelhandelsgroß ­
pro jekten nicht an Gemeindegrenzen haltmachen, stel­
len regiona le Einzelhandelskonzepte ein sinnvolles
Instrument zur Abstimmung der Einzelhandcl scntwick­
lung dar. Die gesetzlichen Rahmenbedingungen dafür
sind zwar durchaus gegeben. die Umsetzung scheitert

aber oft an der fehlenden Bereitschaft der betro ffenen
Gemeinden, im Interesse der Region eine Beschneidung
der eigenen Planungshoheit hinzunehmen.

Da der Zielhor izont der Planun g auf einen langfristi ­
gen Ausgleich von Nutzungskonkurrenzen auf de r Basis
jeweils gültiger gesellschaftlicher Vorstellungen ausge­
richtet ist, d ie Einzelhand elsuntern ehm en aber, die sich
an die sich dynam isch verände rnde Wertbewerbs situa ­
tion anpassen wollen , zu kur zfristigen Entscheidungen
gezwungen sind. können Konflikte zwischen Einzelhart­
del und Planung nicht ausbleiben . Dabei ist die Planung
gegenüber dem Einzelhandel meist im Nachteil. Ulrich
Hatzfeld (1987) vertritt sogar die Ansicht, dass unge ach ­
tet der Vielfalt planerischer Einflussmöglichkeiten die
Planung die Einzclhandelsentwicklung allenfalls mo di­
fizieren, keinesfalls aber grundlegend verändern kon nte.
Eine solche Einschätzung liegt nahe, wenn man bei­
spielsweise das wichti gste Leitbi ld der Planung, die
Innenstadt als den wichtigsten Standort fü r überörtli­
che Versorgungsfunk tione n eines zentralen Ortes anzu ­
sehen , mit dem tatsächlichen Bedeut ungsve rlust kon ­
fron ticrt, den der Innenstadteinzelhandel in den letzten
drei Jahr zehnten erfahren hat. Oie ursprünglichen
Standortvorteile der Innenstadt wie leichte Erreichbar­
kcit , ho her Bekanntheitsgrad und hohe Agglomera­
tion svort eile infolge der räumlichen Konzentration von
zentralen Einrichtungen und so weiter haben sich weit­
gehend in Nachteile verkehrt. Das gilt zumindest für die
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Abb . 23.3.5 Zunehmend wachsen frühe r getrennte Einrichtungen des Einkaufens, der Gastronomie und der Freizeitgestaltung zu
Urban Entertainment Center zusammen. Die Bilder zeigen das Central Warld Shopping Center in Bangkok (links) sowie die Emirates
Mall in Dubai, die vor allem durch ihre künstl iche Skipiste bekannt wurde (Fotos: H. Gebhardt).

Zugänglichkeit und die Multi funktionalität . Die flä­
chenhafte Dominanz der Einzelhandelsnutzungen der
Innenstadt ist beendet, der Handel zieht sich zurück auf
Top-Lagen, während für manche Nebenlagen neue
Nutzungen gefunden werden müssen. Das Flächen ­
wachstum des Einzelhandels an dezentralen Standorten
konnte nicht konsequent in Grenzen gehalten werden,
nicht zuletzt deshalb, weil die Kommunalpolitik stadt­
planerische Belange gegenüber Inte ressen der städt i­
schen Wirtschaftsförd erung oft zurückgestellt hat .

Quanti tativ lässt sich de r mittlerweile erre ichte Vor­
sprung der nicht integrierten Randstandorte nich t mehr
rückgängig machen, sodass es nur noch darum gehen
kann, die ebenfalls im Schwinden begriffene qua litative
Überlegenheit der Innenstadt als Einzelhandelss tandort
zu stärken. Das erfordert zum einen die Erarbeitung
eines kommunalen, besser noch regionalen Einzelhan­
dclskonzcptcs, das auch Aussagen zu Branchenmix und
zur Differenziertheit von Angeboten enthält und die
Verknüpfung zu anderen Funktionen, insbesondere zu
Freizeitgestaltung und Tourismus, anstrebt, da die
Innenstadt ihre Attraktivität nur als multifunktioneller
Standort erhalten kann. Hoffnungen richten sich zum

anderen auf eine Intensivieru ng von Kooperationen.
Dabe i geht es im Rahmen eines Citymanagements
nicht nur um Werbernaßnahmen und um die Durch­
führung von Events , sondern vor allem um ein Flächen ­
management. Dessen Notwendigkeit wird vielfach dis­
kutiert, jedoch finden sich in der Prax is nur wenige
erfolgreiche Beispiele, da das Ziel, die Immobilienbesit­
zer für eine abgestimmte Vermietung zur Erzielung
eines optimalen Anbietennixes zu gewinnen, mit dem
Bestreben, die eigenen Mieteinnahmen zu maxim ieren,
im Widerspruch steht. Das Problem der Trittbrettfahrer,
das heißt der Betriebe, die von den Aktivitäten des City­
managements profitieren, sich aber vor allem finanziell
nicht beteiligen, wurde bereits angesprochen. Hie r set­
zen in den letzten Jahren die sogenannten Busin ess
Jmprovemen t Dis tricts (BID) an. Nach U'i -amerikani­
sehen Vorbild sind hier alle Grundstückseigentümer
eines räumlich abgegrenzten Bereichs zur Zahlung eines
Beitrags verpflichtet, wenn ein BIO eingerich tet wird.
Dazu muss vora b ein bestimmtes Quorum erreicht wer­
den. Neben den BID mit ihrem hohen Verpflichtungs­
charakter trifft man darüber hinaus vermehrt aufIniti­
ativen, die auf freiwilliger Basis arbeiten, wie "Ab in die
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Mitt e" od er .Lcbcn find et Innenstadt". Bleibt festzuh al­
tcn , dass d ie Notv...·end igkeit zu Kooperation und (über­
region aler ) Abstimmung du rchaus erkann t ist und
diverse w cgc zur Umsetzung zurzeit erprobt werde n.

23.4 Transnationalisierung
und Globalisierung
in Handel und Konsum,

ULRIKE GERHARD UND BARBARA HAHN

Der Einzelhandel ist einem starken wandel unterwer­
fen. Für d ie zunehme nde In ternationalis ierung waren
unterschiedl iche Entwicklungen veran twortlic h. Dazu
zählen neben der Einführung des Selbstbedienungsprin­
zips in de n 1930er-Jah ren in den USA, das sich nach
dem Zweiten w ehkri eg auch in Europa durchsetzte, die
Überna hme des Marketingkonzepts als vor herrschende
Unternehmensphilosophie sowie die Ausbreitung der
Kommunikations- und Informationstechnolo gie (Daw­
son 2007) . Zude m hat sich das Konsumentenverhalten
weltweit verändert, da heute (fast) überall gleiche od er
sehr ähnli che Produkte erwo rb en werden können, die
global präsent iert und von einer kleinen Gru ppe inter ­
nat ional tät iger Einzelhandelsunternehmen vertrieben
werde n (Moore & Pernie 2004). Dabe i meint Transna­
tionalisierung und Globalisieru ng des Einzelhandels
mehr als nur die Eröffnung neuer Geschäfte auf auslän­
di schen Märkte n. sonde rn auch die Verb reitung neuer
Verka ufs- und Betriebsform en. die str ategische Expan ­
sion und Umsa tzvergrößeru ng von Einzelhandcl sunter­
nehmen sowie die Diffusion von Managem ent wissen
du rch öko nomische und soziale Systeme (Dawson
2007 ). Sie untersc heidet sich somit von der Inte rnat io­
nalisierung des produzierenden Gewerbes, da aufgrund
der Kundeno rientierung des Einzelha ndels eine stärkere
Verschmelzung mit loka len Vertriebs- un d Logistikka­
nälcn. aber auch mit Konsummustern und wertvorstel­
lungen verbu nden ist (Helfferich et al. 1997, Dawso n
2007).

Die Globa lisierung des Einzelhandels ist ein ver­
gleichsweise junges Phänomen. Ein frü hes Beispiel für
In ternat ionalisierung bietet das US-ame rikanische
Unte rne hme n \Voolworth , das 1897 nach Kanada, 1907
nach Großbritann ien un d 1927 nach Deut schland
expandierte. Das niede rländische Textilkaufhaus C&A
ist seit 191 1 in Deutschland tätig . Seit den 1970er· Jahren
hab en sich im mer mehr Einzelhä ndler im Ausland enga­
giert, aber erst d ie Beseit igung des Eisern en Vorhangs

und der Anst ieg des Woh lstands in vielen Teilen der \Velt
hab en seit den 1990er-Jah ren zu der oben beschriebenen
Transna tionalisieru ng gefüh rt. Dab ei können feh lende
w achstumsm öglichkeiten auf dem Heimat markt als
pllsh-Fakto ren den pllll-Faktoren des auswärtigen Mark ­
tes gegenü berges tellt werde n (Treadgold 1990, 1998).
Eine insta bile poli tische Strukt ur, ein stark regulatives
ode r ein negatives soziales Umfeld, eine schlechte \virt­
schaftliehe Situation, hohe Betriebskosten, ein übersät­
tigte r Markt, ein un gün stiges Betriebsumfeld oder eine
schrumpfende Bevölkerung zäh len zu Erste ren, wäh­
rend eine wachse nde Bevölkerung, wirtsc haft liches
Wachstum, ein e unt ernehmensfreu nd liche Politik und
niedrige Bet riebskosten Anzie hu ngsfak to ren eines an­
deren Landes darstellen (Alexander 1995). Je nach Be­
d ingung werden unterschiedli che untern eh meri sche
Markte intr ittsstra tegien gewählt, d ie von Lizenzvergabe
ode r Franchising über Minde rheite nbete iligung bei
lokalen Einzelhändlern bis hin zu strateg ischen Allian­
zen, Fusionen oder de r kompletten Übernahme eines
Unte rne hmens reichen .

Zentral für den Erfolg einer Expansion sind der opti­
male Zeitp unkt des Mark tcintritts sowie der Entwick­
lun gssrand einer Volkswirtschaft (Abb. 23.4.1). Wäh­
rend der ersten Phase der Öffn un g der M ärkte wächst
die Mittelschicht und das Konsumverhalten ändert sich.
Die Nachfrage nach standardisierten Gütern steigt und
es entsteh t ein Massen konsu m , auf den vor allem preis­
wertere internationale Einzelhandel skett en reagieren.
Oftma ls erfolgt der Marktein stieg in Form einer Min­
derh eitenbeteiligung bei lokalen Einzelh ändlern ; erst
allmä hlich werden die institu tionellen Voraussetzungen
für die Ansied lung ausländische r Anb ieter verbessert. In
der Reifephase werden Luxusgüter zunehme nd nicht
mehr nur von der Oberschicht nachgefragt, so nde rn gel­
ten auch bei der Mittelschich t und bei jungen kon sum­
orientie r ten Men schen als Stat ussymbol (Pico 2008).
Die bereits ansäss igen Anbieter breiten sich au f o rga ­
nischem weg aus, das he ißt, sie vergrößern die Zahl
ihrer Filialen. Designergeschäfte betreten ebe nfa lls den
Markt, bevorzugen jedoch oftmals Standorte inne rhalb
neu errichteter Shopping Cen ter, in denen sie sich besser
als auf den tradi tionellen Einkaufsstraßen präsentieren
kö nnen. Die intern atio nalen Betreibergesellschaften von
Shopping Centern investieren da her auf den neuen
Mä rkten nicht selten gemei nsam mit in ternationalen
Einzelhandelsfirme n. Solche einheitlich gepla nte n Kon­
sum paläste stellen begehrte Kund enmagneten dar, da sie
de n wirtsc haft lichen Aufschwung und die Mode rnisie­
ru ng des Landes hin zu eine r "Erleb nis- un d Kon sumge­
sellschaft" scheinbar widerspiegeln. Meist befind en sie
sich in den größeren Städ ten und dokume nt ieren somit
auch d ie bestehenden regionalen Dispari täten des wirt-
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Öffnung Reife Sättigung Endphase

Tschechi sche Repu bl ik (20 10)

Indien (2006)
Polen (1995) I Russland (2006)

Vietnam (2006)1 IrrViet nam (20 10)
China (2003h China (2006)

Russland (2003) Indie n (20 10)
Indien (2003) Russland (20 10)

China (20 10)
Kolumbien (20 10)

Kuwait (20 10)
Südafri ka (20 10)

China (1995)
Ungarn (2005)

Russland (1995)

Indien (1995 )

Guatemala (20 10)

hoch

niedrig

Attraktivität
des Marktes

Begründung

Anwachsen der Mittel­
klasse, Konsumenten
zeigen erstes Interesse
an neuen Betrie bsformen,
Restrikti onen bei der
Ansiedlung werden
aufgehoben

Konsumenten bevorzugen
neue Betriebsformen und
internationale Marken/
Designer, erste Shopping
Center entstehen. preis­
werte Immobilien und
Grundstücke

Konsumenten haben sich
an modernen Einzelhandel

hohe Konsumausgaben,weniger gewöhnt, hohe Konsumaus­
und teure Immobilien und Grund- gaben, starker Wettbewerb
stücke, starke Konkurrenz durch zwischen lokalen und inter­
lokale Einzelhändlier nationalen Einzelhändlern,

kaum geeignete Immobilien
und Grundstücke

Strategie des Minderhei tenbeteiligung
Markteintritts bei lokalen Einzelhändlern

organisches Wachstum
in größeren Städten des
Landes, Hauptstädten

organisches Wachstum
in kleineren Städten

Akquisitionen
(Fusion, Übernahme)

Abb, 23 .4,1 Zeitfenster für den opt imalen Markteint rit t für ausgewählte I änder (verändert nach AT Kearny 2010).

schaftliehen Aufschwun gs innerhalb eines Landes. Da in
dieser Phase viele int ernationale Anbiete- auf die neuen
Märkt e drängen, sind diese schnell gesättigt , es setzt eine
Phase der Stagnation ein. w eitere Expansionsmöglich­
keiten gibt es dann lediglich in den kleineren Städten,
wo die Konkurrenz noch gerin g ist un d die Grundstücke
preiswerter sind. In der Endphase können die interna­
tiona len Einzelhändler meist nur noch durch Übernah­
men oder die Fusion mi t Konkur renten wachsen.

Aber selbst wen n der Markteintri tt zum optimalen
Zeitp unkt erfolgt, ist der Erfolg keineswegs garant iert.
Sogar große Unternehme n, die in manchen Ländern
äußerst erfolgreich arbeiten, können in andere n versa­
gen. Wal-Matt, der um satzstärkste Einzelhändler der
Welt (Tab. 23.4. 1), ha t 1994 nach Kanada und 1996 nach
Deut schland expandiert. Während das Unternehmen in
Nordamerika sehr schnell gewachsen ist, konnte es sich
in Deut schland nie wirklich etablieren und seinen
Markt anteil nicht wie geplant ausbauen. 2006 zog es sich
da her wieder aus Deutschland zurück; vor allem die
Konkurrenz der hier schon lange etablierten Discounter
war unterschätzt worden (Gerhard & Hahn 2005). \Vei-

tere bekannte Beispiele für den Misserfolg und anschlie­
ßenden Rückzug eines Einzelhandel sun tern ehmens sind
C& A in Großbritannien, Ahold in China, Kmart in
Tschechien und Carrefour in Hon gkon g. Der deutsch e
Discounter Aldi dagegen galt bislang auf allen interna­
tionalen Märkten als erfolgreich und kann auch in den
USA zunehmende Markt anteile verbuchen (Acker
2010). Allerdings kündigte Aldi im Jahr 2010 an, sich aus
Grieche nland nach lediglich 2-jäh riger Marktpräsenz
wieder zurückzuziehen (Lebensm ittelzeitung 16.07.10).

Grundsätzlich könn en zwei Gruppen von internatio­
nal agierenden Einzelhändlern unterschieden werden.
Zum einen gibt es die zahlenmäß ig eher überschaubare
Gruppe finanzkräftiger globaler Unternehmen, die in
mehreren Regionen der \Velt agieren, dort stark vernetzt
sind und zum Teil auch verschiedene Unternehmens­
strategien auf den einzelnen Märkt en verfolgen. Sie zäh­
len zu den global players des Einzelhandels. Zum and e­
ren gibt es die Gruppe internation aler Einzelhändler
unterschiedlichster Größe und Reichweite, die zwar auf
einzelnen ausländischen Märkten aktiv sind. hier aber
weitaus weniger Marktmacht besitzen. 2008 haben die
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Tabe lle 23 .4.1 Die zehn umsatzstärk-
sten Einzelhändler der Welt (2008;
Quelle: Delcitte Tauche Tomatsu 20 10).

1 Wal-Mar t USA 401,0 25 15

2 Cerretour Frankreich 129,8 57 36

3 Metro Deutschland 99,9 58 32

4 Tesco Großbritannien 96,2 30 13

5 Schwarz Deutschland 79,9 50 24

6 Kroger USA 76,0 0 1

7 Home Depot USA 72,5 12 7

8 Costco USA 72,0 19 8

9 Aldi Deutschland 66,1 50 18

10 Target USA 64,9 0 1
"laut verscb.ecener untemehrnensbenchte und Pressemitte ilungen

250 um satzstärksten Einzelhändler knapp 23 Prozent
des globalen Einzelhand elsumsatzes 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 zählen zuneh­
mend Anbieter aus Asien (insbesondere Japan ), Latein ­
am erika und sogar Afrika zu den Top 250 (Dcloitte
Touche Tohmatsu 2010).

Ein auffälliges Muster ist zudem, dass die große n
eu ropäischen Einzelhändler einen weit größeren Anteil
ihres Umsatzes im Ausland erwirtschaften als die ame ri­
kanischen Konkurrenten. Die politi sche Kleinteiligkeit
des europäischen Kontinents und die Öffnung der
mittel- und osteuropäi schen Transformationsstaaten
boten in den 1990er-Jahren gün stige Voraussetzungen
für die Internation alisierung. Da die Bevölkeru ng
zudem in den meisten euro päischen Ländern seit Jahr­
zehnten stagniert, waren neue wachstumsmä rkte
gefragt. Die geographische Nähe zu Oste uropa bot

daher vor allem westeu ropäischen Anbietern wie dem
deut schen Discounter Lidl, Tengelmann oder de r
Metrokette. gefolgt vom niederländischen Ahold,
Auchan (Frankreich) , Tesco (Großbritannien) und Ikea
(Schweden) günstige Bedin gun gen . US-amerikanische
Einzelhändl er wiederum erschlossen in den 1990er-Jah­
ren die Nachbarländer Mexiko und Kanada , wo zum
Beispiel Wal-Mart 1991 bzw, 1994 die ersten Filialen öff­
nete.

Seit der jahrtausendwende stellen die asiatischen und
lateinamerikanischen Länder sowie die meisten Länder
des Nahen Ostens die neuen Wachstumsmärkte dar.
Analysten zufolgc bieten derzeit China, Kuwait und
Indien gefolgt von Saudi -Arab ien , Brasilien und Chile
die besten Chancen für eine Expansion (Keam y 2010).
Neben einer hohen Kaufkraft zählen hier schnelles wirt­
schaftliches \Vachstum sowie in Indi en und China die
große Bevölkerungszahl. Es verwundert daher nicht,
dass Wal-Mart in China besonders aggressiv expandier t.
Allein 2009 hat da s Unterne hmen dort 52 neu e Hyper-

Tab ell e 23 .4.2 Die Internat ionalisieru ng der 250 umsatzstä rksten Einzelhändler (Quelle: Delcitte Tauche Tohmat su 20 10).

Region Zahl der durchschnittlicher Umsatz Länder Anteil internationaler
Unternehmen je Unternehmen IMio. US·Oollar] Märkte ern Umsatz f%]

TOP 250 250 15275 6,9 22,9

Afrika/Naher Osten 6 4864 7,5 8,2

Asien/ Pazif ik 45 9798 3,4 11,9

• Japan 31 91 34 2,6 8,5

Europa 96 16 872 11 ,7 36,2

• Frankreich 13 3 1532 21,8 41,0

• Deutschland 19 23988 14,6 42,6

• Großbritannien 18 15 591 11,8 21,5

Lateinamer ika 10 6327 1,8 13.1

Nordamerika 93 179 11 4,3 13,4

- USA 84 18 736 4,6 13,3
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Abb. 23 .4 .2 Gegensatz von traditionel­
ler Bebauung und internationalem Ein­
zelhandel in Shanghai (Foto: B. Hahn).

märkte eröffnet und somit den französischen Einzel­
händler Carrefour überholt, de r im seIben Jahr nu r 22
neue Hypermärkte errichtet hat. Aber auch die Nach­
frage nach Luxusgütern wächst in China stetig. Das
Land wird sich wahrscheinlich bis 2015 zum wicht igsten

Abb. 23.4.3 Hugo Boss aus Metzingen arn Fuß der Schwäbi­
schen Alb (Abb. 23.3. 2) konnte inzwischen weltweit Fuß fas­
sen, wie diese Werbeaktion im thailändischen Bangkak zeigt
(Foto: H. Gebhardt).

Markt für Luxusgüter entwickeln (Abb. 23.4.2). In
Indien ist der EinzeIhandeismarkt derzeit dagegen noch
stärker fragment iert. Bislang sind hier vergleichsweise
wenige internationale Einzelhändler vertreten, das
heißt, die p"Il-Faktoren für einen Markteint ritt erschei­
nen besonders günstig. Allerdings ist die Infrastruktur
des Landes schlecht ausgebau t und die gesetzlichen Vor­
gaben sind zum Teil diffus (Kcarny 2010).

Somit ist die Globalisierung des Einzelhandels ein
risikobehaftetes Geschäft. Die Markteint rittsphasen für
Unternehmen sind jeweils kurz, zudem kön nen sich die

Abb. 23 .4.4 Im Zuge des internationalisierten Einzelhandels
haben sich nur wenige tr adit ionsbewusste ..wa rennäuser" al­
ten Stils halten können. Das KaDeWe in Berlin ist hierfür ein
typisches Beispiel (Foto: H. Gebhardt).
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Marktbe dingungen schnell wieder ändern. Aufgrund
des enge n Kontakts mit den Endverb rauchern müssen
sich Einzelha nde lsunternehmen viel stärker auf die
jeweiligen Märkte einstellen und an deren Bedürfnisse
anpassen, als dies für ande re Branchen der Fall ist.

Dadurch sind die Mark tein trittsstratcgicn vielfalt ig und
nur wenig allgemeingültig. Dies stellt nicht zuletzt die
\Virtschaftsgeographie vor ständ ig neue Herausforde­
rungen.

eY- Fazit - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - ---,

Handel und Dienstleistungen sind heute das wichtigste
Segment der Wirtschaft, das allerdings in sich recht hetero­
gen ist. Neben dem Großhandel 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 werd en zu neuen "Tempeln" einer

hedonistischen Freizeitgesellschaft . Während 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 stärker für die Schnittstelle zwischen Nachfra­

gern und Anbie tern und fragt danach, wie hier Märkte her­
gestellt und zum Beispiel via aggressivem Marketing aus­
geweitet werden.

~-------,
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