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Verschrankung vom Globalem und Lokalem in Produktion und
Konsum durch Einkaufsorte

Liest man die gangige sozialwissenschaftliche Literatur, so erscheinen - obwohl dies alltagsweltlich
vollig widersinnig ist - Produktion und Konsum in der Regel als getrennte Spharen, die nichts mitei-
nander zu tun haben und demnach innerhalb der Sozialwissenschaften zumeist von getrennten Sub-
disziplinen behandelt werden kénnen.

Produktionskontext: Translokalisierung und Globalisierung

Der Seite der Produktion widmen sich zumeist wirtschafts- und organisationssoziologische Arbeiten.
Ihr Fokus liegt auf dem Produktionskontext, indem sich die Akteure der Warenkette, bestehend aus
Zulieferern, Herstellern, Veredlern, Logistik- und Handelsunternehmen (im Folgenden kurz ,Produzen-
ten’) koordinieren, um Guter zu produzieren. Dies verweist explizit auf das Globale, da Waren von
vielen verschiedenen Orten kommen und teilweise Uber sehr lange Strecken transportiert werden
(Dannenberg, Kulke 2014; Kulke 2007). Selbst bei so verderblichen Produkten wie Frischgemuse ist die
Warenkette dank ausgekllgelter Logistiktechnologien mittlerweile entlang von globalen Wertschop-
fungsketten (,Global Value Chains', GVC) translokal organisiert. Auch wenn - etwa im Fall des Gemdise-
anbaus im eigenen Garten - die Warenketten fur Lebensmittel extrem kurz sein kénnen, so sind doch
in der Regel die sich hieraus ergebenden Interdependenzketten sehr komplex und bestehen oft aus
tausenden Akteuren.
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Fur die Warenzirkulation gibt sich hieraus unter anderem das sogenannte ,Koordinationsproblem’
(Beckert 2009), das heil3t, dass die Marktakteure die Komplexitat der Warenkette handhaben und sich
untereinander koordinieren mussen, um die Warenzirkulation aufrechtzuerhalten, weil Waren teilwei-
se Uber sehr weite Strecken transportiert werden mussen (Baur 2014; Gereffi et al. 2005). In diesem
Rahmen haben vor allem die ,Soziologie der Konventionen’ (,Economie des conventions’, EC) und die
Ernahrungssoziologie (Barldsius 2016; Ponte 2009) fur den Produktionskontext gezeigt, dass die an
einer spezifischen Warenkette beteiligten Akteure der Produktionskette das Koordinationsproblem
[6sen, indem sie kollektiv geteilte Wissensbestande ausbilden: Die Akteure handeln eine gemeinsame
Qualitétsdefinition (Bewertung) aus. Bei Konventionen handelt es sich demnach um geteilte Erwartun-
gen (Ponte 2016) bzw. um Ubergeordnete, gemeinsame ,Aquivalenzprinzipien’, mit deren Hilfe sich
Menschen, Dinge, Handlungen und Argumente ihrer Wertigkeit nach anordnen lassen und so die Ver-
schiedenartigkeit der Welt in einem Format vergleichbar und bewertbar machen (Diaz-Bone 2015;
Knoll 2012; Suckert 2015; Vogel 2015). Die Akteure richten auBerdem die gesamte Organisation der
Warenkette an der gemeinsamen Qualitatsdefinition aus.

Auf Basis dieser theoretischen VorlUberlegungen hat die EC in zahlreichen empirischen Studien vor
allem zu europaischen Lebensmittelmarkten verschiedene Qualitatsdefinitionen sowie damit verbun-
dene typische organisationale Netzwerke mit typischen Warenketten und typischen translokalen Raumano-
rdnungen identifiziert und repliziert:

1. Wenn etwa Lebensmittel ,handwerklich’ produziert werden, werden diese oft mit seit Jahrhun-
derten Uberlieferten Produktionsmethoden in kleinen bis mittelgroRen Familienunternehmen
hergestellt und méglichst ohne Zwischenhandel direkt Uber kleine Laden (Marktstande, ,Tan-
te-Emma-Laden’) vertrieben (Diaz-Bone 2015; Ermann et al. 2018). Handler*innen und
Kund*innen interagieren personlich, das heil3t, die Warenketten sind in der Regel kurz und
verknUpfen Orte, welche in relativer Nahe zueinander stehen. Dies ist allerdings nur moglich,
wenn das Produkt in der Nahe des Absatzortes gedeiht. Wenn man dagegen etwa in Deutsch-
land im Winter Tomaten oder Erdbeeren essen mdchte, die nicht aus dem Gewachshaus
stammen, mussen sie aus dem Ausland kommen. Bei der handwerklichen Herstellung soll je-
doch dieses Gemuse nicht aus dem Gewachshaus stammen, sondern ,sonnengereift’ sein -
was nur kenntnisreiche Verbraucher*innen tberhaupt feststellen kénnen.

2. Bei,industrieller’ Produktion ist ein ,gutes’ Produkt ein solches, das verlasslich messbare Quali-
tat und gleichbleibenden Geschmack hervorbringt. Die Verantwortung, diese Qualitat zu
Uberwachen, obliegt den Produzenten, die langfristige Standardisierung forcieren. Hier stellen
in der Regel multinationale Unternehmen (MNUs) des globalen Agro-Business grof3e Mengen
an Waren fur den Massengeschmack her und vertreiben diese Uber grof3e Handelsketten zu
gunstigen Preisen (Diaz-Bone 2015; Ermann et al. 2018). Die Produktionskette kann beliebig
arbeitsteilig und damit potenziell global organisiert sein, und diese weltweit agierende Le-
bensmittelwirtschaft wird Gegenstand nationaler und internationaler Regulierungs-, Professi-
onalisierungs- und Standardisierungsbemuhungen.

Konsumkontext: Lokalisierung

Wahrend der Produktionskontext auf translokale und globale Kontexte verweist, verweist der Verwen-
dungskontext (Konsum) in doppelter Hinsicht auf das Lokale - und dies gilt insbesondere fir Nah-
rungsmittel:
1. Lebensmittel mussen nach dem Kauf nochmals transportiert, gelagert, zu Mahlzeiten weiter-
verarbeitet, dann verzehrt sowie die Abfalle entsorgt werden (Wiswede 1972; Zelzier 2005) -
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dies erfolgt nach wie vor Uberwiegend lokal (Reiher, Sippel 2015), da hier die Akteure der All-
tagswelt (Freunde, Familie, soziales Milieu) (Ludtke 2000) interagieren. So nehmen in den meis-
ten Kulturen Menschen ihre Hauptmahlzeiten entweder zusammen mit ihren Familien- und
Haushaltsmitgliedern, mit Freund*innen oder mit Arbeitskolleg*innen ein, also mit Menschen,
mit denen sie in alltédglichen Interaktionen zu tun haben.
2. Im Bereich der Ernahrung lassen sich zwar eine ganze Reihe von globalen Grof3trends be-
obachten, die auf Translokalisierung und globale Homogenisierung des Konsums hindeuten.
Hierzu gehoren die ,McDonaldisierung’ - also die Gleichzeitigkeit von Verwestlichung (vor al-
lem Amerikanisierung), Homogenisierung und Standardisierung (Ritzer, Stillman 2003) -, die
eher auf kurzfristige BedUrfnisbefriedigung angelegte Gegenwartsorientierung und die eher
langfristigen Orientierungen auf Gesundheit und Schénheit oder Umweltaspekte (Hellmann
2013). Ungeachtet dessen sind aber - darauf verweisen vor allem die Konsum-, Kultur- und
Erndhrungssoziologie und -ethnologie - nach wie vor der Konsum im Allgemeinen und das Es-
sen im Besonderen zutiefst in das Alltagsleben eingebettet (Baur et al. 2019a): Konsum allge-
mein kann innenorientiert sein und etwa der Expression des Selbstwertgefihls, der Identitat
und des Selbstkonzepts von Menschen dienen (Barldsius 2016; Schulze 1996). Durch die groRRe
symbolische und soziale Bedeutung, die Essen in allen Kulturen zur Herstellung der lokalen
Identitat zukommt (Kofahl, Schnellhaas 2018), ist zudem davon auszugehen, dass trotz globa-
ler Trends lokale Unterschiede im Konsum- und Essverhalten erhalten bleiben (Warde et al.
2007). Es lasst sich empirisch sogar ein regelrechter ,Gastronationalismus’ beobachten, das
heil3t eine Bevorzugung ,einheimischer’, ,lokaler’ Kiiche (Desoucey 2010).
Wie sehr Konsum- und Alltagspraktiken lokal variieren, haben wir selbst am Beispiel des Friseurwe-
sens gezeigt: Orte sind als Ganzes von lokalen Konventionen gepragt, die sich unter anderem auf den
Umgang mit Raum und Zeit, das Verstandnis von Gemeinschaft und den Umgang mit sozialer Un-
gleichheit auswirken (Baur, Hering 2016; Baur et al. 2014).

Kontext der Marktentnahme (Kauf/Verkauf): Vermittlung durch Intermediare

Die Zusammenschau der Befunde zum Produktions- wie Konsumkontext macht nun eines ganz deut-
lich, ndmlich, dass das ,Wertproblem’ (Beckert 2009) fur beide Kontexte zentral erscheint: Trotz Globa-
lisierung der Produktion wird weder alles Uberall angeboten (empirisch existiert also auch heute noch
keine globale Verfugbarkeit aller Waren) noch wird alles Uberall (zum gleichen Preis) gekauft (es gibt
also auch keine global einheitliche Nachfrage).

Daraus ergibt sich wiederum die Frage der Vermittlung und wechselseitigen Dynamik zwischen
globalen und lokalen Entwicklungen: Welche Guter werden warum lokal tGberhaupt marktfahig und
damit als Waren handelbar (Beckert 2009; Callon et al. 2002)? Wie werden der Produktions- und Kon-
sumkontext in Einklang gebracht bzw. wie wird zwischen ihnen vermittelt?

Diese Verschrankung vom Globalem und Lokalem lasst sich wiederum nur verstehen und empi-
risch handhabbar machen, wenn man einen dritten Kontext berucksichtigt, der mal3geblich dafur zu-
standig ist, zwischen Produktions- und Konsumkontext zu vermitteln: der Kontext der Marktentnahme
(Einkauf/Verkauf). Dort interagieren entweder Verkaufer*innen direkt mit Kaufer*innen (zum Beispiel
auf dem Wochenmarkt) oder indirekt Uber die Platzierung der Waren (etwa im Supermarkt) - und
zumindest bei Frischeprodukten wie Gemuse und Obst erfolgt der Einkauf nach wie vor vorrangig an
einem konkreten Ort.

Bei der Vermittlung zwischen Produktion und Konsum im Kontext der Marktentnahme spielen die
Einkaufsorte als sogenannte Intermedidre (,intermédiaires’) eine wichtige Rolle, indem sie ,zwischen [...]
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verschiedenen Konventionen als Bewertungslogiken vermitteln, zwischen ihnen ,Ubersetzungen’ leis-
ten und Kompromisse herstellen” (Diaz-Bone 2015). Gleichzeitig fungieren sie als ,Gatekeeper’ hin-
sichtlich dessen, was sie an Informationen und Waren von einem Kontext zum andern wandern las-
sen, so dass sie nicht als neutrale Instanzen ohne Wirkung auf die Gesamtkonstellation angesehen
werden kdnnen, sondern als Ko-Konstrukteure eingestuft werden mussen (Diaz-Bone 2015).

Auf Lebensmittelmarkten kdnnen verschiedene Akteure als Intermedidare auftreten. Dabei sind
theoretisch neben Einzelpersonen, Organisationsmitgliedern und Organisationen (Bessy, Pierre-Marie
2013) die Waren selbst - also das gehandelte Frischobst und -gemuse - als ,Objektivationen’ kommuni-
kativen Handelns (Knoblauch 2017) als solche denkbar - ein Aspekt, den wir in diesem Beitrag nicht
naher behandeln, aber an anderer Stelle vertiefen werden. Idealtypisch ist die Vermittlung zwischen
(globalem) Produktionskontext und (lokalem) Konsumkontext dabei folgendermalen organisiert:

1. Die Verkdufer*innen fungieren als zentrale Instanzen der Distribution - konkret sind hier der
Lebensmittelgro3- und -einzelhandel, aber auch Gaststatten, Kantinen und Restaurants zu
nennen. Dabei haben zwar Wirtschafts- und Organisationssoziologie immer wieder darauf
hingewiesen, dass der Handel und die Distribution auf Markten eine wichtige Rolle spielen,
dennoch existieren bis heute kaum Studien Uber die Rolle des Handels auf realen Markten.
Weiterhin werden in empirischen Studien Lebensmittelhandel und Restaurant- und Gaststat-
tenwesen in der Regel gesondert behandelt, ohne ihre direkte Interaktion zu beachten.

2. Die die Wirtschafts- und Organisationssoziologie vergessen einen zweiten Intermediar, dessen
Rolle die klassische Konsumsoziologie immer wieder hervorgehoben hat: die Konsument*in
bzw. Einkdufer*in - gerade bei Lebensmitteleinkdufen handelt es sich hierbei oft um ein ein-
zelnes Haushaltsmitglied, das die Lebensmittel fir die ganze Familie einkauft. Es kann sich
hier aber auch um eine professionelle Einkdufer*in handeln. So haben etwa Kantinen und
Restaurants oft feste Lieferanten, oder Kéch*innen gehen morgens in den GroBhandel bzw.
auf den Markt, um die fir den Tag erforderlichen Zutaten zu kaufen.

Wie schon fur die Produktion und den Konsum erértert, gilt auch fir die Intermediare, dass sie je nach
lokalem Kontext ganz verschieden strukturiert sind, das heif3t lokale Kontexte unterscheiden sich da-
hingehend, wer oder was als relevanter Intermediar gilt und welche vorrangigen Aufgaben ihm zu-
kommt.

Forminvestitionen als Stabilisierungsfaktor: Der lokale Kontext als
Analyseeinheit

Weiterhin ist zu beachten, dass die dynamische Wechselbeziehung zwischen Lokalem und Globalem
wesentlich stabiler ist, als dies etwa laut 6konomischen Markttheorien zu vermuten ware. Die EC er-
klart dies damit, dass typische Verschrankungen zwischen den Kontexten des Konsums, der Markt-
entnahme sowie der Produktion und damit zwischen Lokalem und Globalem durch die institutionellen
Arrangements sowie die im Feld vorherrschenden Machtkonstellationen (Suckert 2015) als auch durch die
damit verbundenen Forminvestitionen (Thévenot 1984) gefestigt werden. Forminvestitionen ,bezeich-
nen (sowohl als Prozess als auch als Resultat) die Objektivierung von Formen* (Diaz-Bone 2015) und
stabilisieren die Ordnung (Suckert 2015), indem sie Menschen, Dinge und Argumente in Beziehung
setzen und es ermoglichen, diese Beziehungen zu reproduzieren. Dabei gehen sie Uber einzelne Situa-
tionen hinaus und verallgemeinern so die Koordination, indem sie Ablaufe standardisieren (Knoll
2013).
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Mit anderen Worten: Es gibt in einem spezifischen lokalen Kontext bestimmte etablierte Wissens-
bestande und Praktiken, aber auch materielle und immaterielle Infrastrukturen, die in ihrem Zusam-
menwirken auf lokalspezifische Weise Produktion, Marktentnahme und Konsum miteinander ver-
schranken. Diese Faktoren stabilisieren sich wechselseitig und beeinflussen sowohl die Chancen, als
auch die Hindernisse fur langfristige Marktentwicklung.

Um die Elemente und Spezifika dieses Gesamtkomplexes zu analysieren, ist es daher erforderlich,
moglichst kontrastierende lokale Kontexte miteinander zu vergleichen. Im Folgenden werden wir bei-
spielhaft (mit einem Fokus auf Obst und Gemuse) das lokalspezifisch, typische Wechselspiel von In-
termedidaren im Kontext der Marktentnahme untereinander und mit dem Konsum- und Produktions-
kontext in zwei kontrastierenden Kontexten herausarbeiten, um dann Hypothesen fir die langfristige
Verwebung dieser Kontexte mit dem globalen Agro-Business und die Organisation der globalen Wa-
renketten abzuleiten.

Konkret werden wir berufstdtige stédtische Mittelschichten (Paare und Singles ohne Kinder) in Thailand
und Deutschland vergleichen (zu Milieuunterschieden siehe Baur et al. 2019b). Datenbasis sind dabei
einerseits eine systematische Aufarbeitung der Forschungsliteratur, andererseits ethnografische Feld-
aufenthalte, fur Deutschland in Berlin im Frihsommer 2018 und 2019 sowie fur Thailand 16 Monate in
Bangkok (Bezirke Khlong Toei und Watthana bzw. ,Sukhumvit’) zwischen 2012 und 2018. Die Triangula-
tion mit eigenen ethnografischen Beobachtungen in anderen Landern lasst uns vermuten, dass sich
die Ergebnisse fur Thailand auf andere sidost- und ostasiatische Lander verallgemeinern lassen (vgl.
auch Etzold et al. 2013), die Ergebnisse fur Deutschland auf Europa, Nordamerika, Australien und
Neuseeland.

Organisation des Konsumkontexts

Der Konsum von Lebensmitteln - also das Essen im Rahmen von Mahlzeiten - kann an verschiedenen
Orten stattfinden und unterschiedlich gerahmt werden. So kann etwa zu Hause selbst gekocht wer-
den, es kann unterwegs oder in einer gunstigen Kantine gegessen werden, und man kann ins Restau-
rant gehen - in beiden Landern findet man alle Formen der Mahlzeiten, allerdings in unterschiedlicher
Gewichtung, abhangig davon, wie der Alltag des konsumierenden Haushalts und die damit verbunde-
nen Raum-Zeit-Geographien organisiert sind.

Deutschland

In Deutschland herrscht im internationalen Vergleich nach wie vor eine recht rigide Zeitordnung vor,
insofern dass Arbeiten und Privatleben nach wie vor relativ scharf getrennt werden, sowohl raumlich -
Arbeitsplatz’ und ,zu Hause' befinden sich trotz der Zunahme von Heimarbeit bei den meisten Deut-
schen noch an unterschiedlichen Orten -, als auch zeitlich - die ,Arbeitszeit’ wird von der ,Freizeit’ rela-
tiv genau getrennt, und die Trennung dieser Zeit ist recht scharf. Durch gesetzliche Regelungen und
die nationale Zeitordnung werden die Arbeitszeiten zumeist strikt eingehalten: Laut Arbeitszeitgesetz
(ArbZG) liegen die Hochstgrenzen zulassiger Arbeitszeit bei acht Stunden pro Tag und 48 Stunden pro
Woche, die voruibergehend auf zehn Stunden pro Tag bzw. 60 Stunden pro Woche ausgedehnt werden
durfen - Uberstunden missen in der Regel durch spatere Arbeitszeitreduktion ausgeglichen werden,
und auch die Urlaubszeiten sind im internationalen Vergleich recht groRzlgig. Die Pausenzeiten sind
ebenfalls vorgeschrieben und zahlen nicht zur Arbeitszeit. Aufgrund der ebenfalls Ublichen Kernar-
beitszeiten beginnen die meisten Arbeitnehmer*innen auch heute noch ihre Arbeit zwischen 08.00
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und 09.00 Uhr und beenden sie zwischen 17.00 und 18.00 Uhr (8 Stunden Arbeitszeit + 45 Minuten
Mittagspause).

Hinzu kommen die Pendelzeiten - um diese zu minimieren, versuchen die meisten Deutschen, den
Wohnort méglichst in der Nahe des Arbeitsplatzes zu legen. Die taglichen Gesamt-Pendelwege liegen
mit etwas unter einer dreiviertel Stunde unter dem internationalen Durchschnitt, was wiederum be-
deutet, dass typische Arbeitnehmer*innen (ohne Kinder) zwischen 07.00 und 08.30 Uhr das Haus ver-
lassen und spatestens 9 % Stunden spater - zwischen 16.30 Uhr und 18.00 Uhr - wieder zu Hause
ankommen.

Hinzu kommt allerdings die Hausarbeit: Wahrend das Mittagessen in der Regel entweder in der
Kantine, einem ,Mittagstisch’ in einem Restaurant nahe des Arbeitsplatzes oder in Form von mitge-
brachten Snacks verzehrt wird, werden auch in Mittelschicht-Haushalten Frihstick und Abendessen
zu Hause zubereitet und zu sich genommen, was bedeutet, dass zumindest einmal pro Woche (meist
am Wochenende in Form eines ,Wocheneinkaufs’) eingekauft werden muss. Aus Zeitgrinden werden
oft Convenience-Produkte verzehrt oder Lieferdienste in Anspruch genommen. Insbesondere zu be-
sonderen Anlassen oder bei Geschaftsessen wird alternativ abends im Restaurant gegessen - diese
Form der Mahlzeit ist allerdings vergleichsweise teuer und nach wie vor eher die Ausnahme. Dies be-
deutet, dass Kochen-Kénnen eine selbstverstandliche Kulturtechnik ist: Es wird erwartet, dass man
sich zumindest ein Spiegelei oder Schnitzel braten, einen Salat anmachen oder Nudeln selbst kochen
kann - ,gute Kdch*innen’ beherrschen aufwandigere Kiichentechniken und kénnten selbst aufwandige
Speisen aus verschiedensten Kulturkreisen zubereiten. Gerne wird zu Hause mit sehr unterschiedli-
chen Mahlzeiten aus meist verschiedenen Kulturkreisen experimentiert.

Wahrend des ,Kochen’ und ,Essen’ (mit Ausnahme des Restaurantbesuchs) in der Regel der ,Repro-
duktionsarbeit’ zugeordnet und eher mit dem Schlafen und Zahneputzen gleichgesetzt wird, gehdrt
etwa das Weggehen mit Freunden zu den Freizeitaktivitdten - wobei man sich in Deutschland abends
eher (nach dem Essen) auf ein Bier in der Kneipe oder bei Freund*innen zu Hause trifft, als gemein-
sam essen zu gehen.

Thailand

Auch bei thailandischen berufstatigen Mittelschichtangehérigen sind Arbeiten und Wohnen voneinan-
der getrennt, allerdings ist die Zeitordnung deutlich laxer und zudem weniger strukturiert: Anders als
in Deutschland, ist es in Thailand durchaus in Ordnung, wahrend der Arbeitszeit kurz das Buro zu ver-
lassen und ein paar Lebensmittel einzukaufen oder etwas zu essen, und auch insgesamt sind keine so
starren Arbeitszeiten wie in Deutschland vorgesehen.

Gleichzeitig bindet die Arbeit absolut mehr Zeit als in Deutschland: Die Arbeitszeit beginnt tenden-
ziell etwas fruher als in Deutschland und endet spater. Vor allem sind aber die Pendelzeiten deutlich
langer: Zweieinhalb bis funf Stunden Pendelzeit pro Tag sind in Bangkok durchaus normal, was bedeu-
tet, dass man - wenn man um 08.00 Uhr im Buro sein mdchte - zwischen 05.30 und 06.45 Uhr das
Haus verlassen muss und - wenn man um 18.00 Uhr das Buro verlasst - erst zwischen 19.15 Uhr 20.30
Uhr wieder zu Hause ist.

Daraus folgt, dass - wenn man bedenkt, dass man auch noch schlafen muss - kaum noch Zeit fur
Hausarbeit und sonstige Freizeitaktivitdten besteht. Entsprechend kochen Arbeitnehmer*innen aus
der Mittelschicht selten zu Hause - tatsachlich haben viele Haushalte noch nicht einmal eine Kiche
(mit Ausnahme eines Kihlschranks und Teekochers), und die Kenntnis selbst einfacher Kochtechniken
(Spiegelei braten, Nudeln kochen) kann nicht selbstverstandlich vorausgesetzt werden. Vielmehr wird
in der Regel auswarts gegessen oder ein Lieferdienst auf die Arbeit bestellt.
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GestUtzt wird diese typische Mahlzeitenform dadurch, dass man in Bangkok mit Freund*innen
nicht wie in Deutschland zum Trinken ausgeht, sondern zum Essen (das dann von einem alkoholischen
Getrank begleitet sein kann, aber nicht muss) - diese Form der Geselligkeit ist vor allem abends nach
der Arbeit Ublich, und es handelt sich hierbei ausdrtcklich um AuRer-Haus-Konsum. Bevorzugt wird
dabei thailandisches Essen, auch wenn in den letzten Jahren koreanisches und japanisches Essen so-
wie amerikanische Burger zumindest teilweise in Mode gekommen sind. Gemeinsam zu essen ist da-
bei vor allem ein soziales Ereignis - wahrend beim Frihstuck in der Regel entweder Suppe oder Reis-
brei gegessen wird und jeder seine eigene Portion bekommt, ist es bei allen anderen Mahlzeiten Uub-
lich, entweder in die Mitte zu bestellen und zu teilen oder sich gegenseitig von den Tellern zu essen
bzw. den anderen besonders schmackhafte Stiicke vom eigenen Teller auf deren Teller zu legen. Es
sind auch wesentlich mehr (Zwischen-)Mahlzeiten (allerdings mit kleineren Portionen) Ublich als in
Deutschland.

Organisation des Kontexts der Marktentnahme (Einkauf/Verkauf)

Korrespondierend zum typischen Konsumkontext finden sich in den beiden Landern unterschiedliche
Arten, den Kontext der Marktentnahme zu organisieren, verbunden mit typischen Arten von Einkaufs-
orten (Intermediaren). Wahrend in Deutschland die Interaktion eines einkaufenden Familienmitglieds
mit dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) die dominierende Organisationsform des Kontexts der Mark-
tentnahme ist, ist es in Thailand die Interaktion mit einer professionellen Einkaufer*innen (Garku-
chenbetreiber*innen) mit dem GroRhandel.

Deutschland

Wer kauft ein: Familienmitglied

In Deutschland ist typischerweise ein Familienmitglied flr den Einkauf zustandig, wobei der ,Wochen-
einkauf’ Ublich ist. Dies bedeutet, dass das einkaufende Familienmitglied zumindest Uber basale
Kenntnisse der Warenkunde, Lagerung und Zubereitung sowie der mdglichen Einkaufsorte verfligen
muss. Eingekauft wird in der Regel entweder auf dem Rickweg von der Arbeit oder in dem Quartier, in
dem die Konsument*in wohnt (Martin 2006; Weil3 2006).

Wer verkauft: stationdrer Lebensmitteleinzelhandel

Dies korrespondiert damit, dass in Deutschland Lebensmittel typischerweise in darauf spezialisierten
Geschaften oder Marktstanden verkauft wird. Dabei betreiben Handler*innen eine Marktdifferenzie-
rung, insofern sie mit unterschiedlichen Marktsegmenten verschiedene Kundensegmente ansprechen
(Schréder 2012). Verschiedene Vertriebsformen - wie etwa Discounter (zum Beispiel Aldi); Supermark-
te, die Teil eines Handelskonzerns sind (zum Beispiel Edeka, REWE); Bio-Laden; Wochenmarkte und
migrantische Gemusehandler*innen (,Ethnic Businesses’) - adressieren jeweils unterschiedliche Kon-
sument*innen aus verschiedenen sozialen Milieus mit unterschiedlichen Konsumpraferenzen.

Da sich Angebot und Qualitat der Lebensmittel zwischen verschiedenen Lebensmittelhand-
ler*innen (zumindest des Vollsortiments) kaum unterscheiden und die meisten Konsument*innen
hauptsachlich wohnortsnah im Quartier einkaufen, herrschen - je nach Angebotsstruktur im Quartier
- entweder faktische Monopole, oder der Wettbewerb findet hauptsachlich tber Lage und Preis statt.
Dieses Muster hat sich in den letzten Jahrzehnten durch Konzentrationsprozesse hin zu wenigen filiali-
sierten Anbietern (Berger 2005) sogar noch verstarkt, so dass man etwa fur Berlin eine quartiersspezi-
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fische Angebotsstruktur des Lebensmitteleinzelhandels konstatieren kann, das heif3t die unterschiedli-
chen Betriebsformen verteilen sich nicht gleichmaRig Uber das Stadtgebiet, sondern scheinen mit der
baulichen Struktur sowie der sozio-demografischen Zusammensetzung der Bevdlkerungsstruktur zu
korrespondieren. ZahlenmaRig sind insbesondere Supermarkte und Discounter zu finden (Fulling,
Hering 2019).

Im Frischebereich selbst finden sich heutzutage meist (teil)verpackte Marken-Produkte, die bei
moglichst gleichbleibender Temperatur gelagert werden. Allgemein kann man konstatieren, dass in
Deutschland Produktion und Handel in der Regel getrennt sind. Qualitat wird GUber Marken oder La-
bels garantiert. Face-to-Face-Interaktionen nehmen in diesem strukturellen Zusammenhang eine
nachrangige Position ein. Einzelhandelsunternehmen kénnen auRerdem innerhalb eines Ladens eine
Produktdifferenzierung vornehmen. So diversifizieren sie immer haufiger ihre Frischesortimente und
bieten ganzjahrig ein breites Spektrum von lokal bezogenen, global gelieferten und 6kologisch erzeug-
ten Produkten an (Schroder 2012).

Gestltzt wird diese Form des Verkaufs durch ein hohes MaR an staatlicher Regulierung, das unter
anderem zur Folge hat, dass in Deutschland bei industriell hergestellten Lebensmitteln ein sehr hohes
Vertrauen in den Markt besteht (Baur 2013d). Damit Verbraucher*innen maoglichst wenig Uber Nah-
rungsmittel wissen muassen, werden unter anderem ein Mindesthaltbarkeitsdatum sowie Lagerungs-
hinweise direkt auf die Verpackung aufgedruckt, die so berechnet sind, dass praktisch kein Lebensmit-
tel vor dem Verkauf verdirbt. Dieses Frischekonzept und die daraus resultierende Art der Organisation
der Produktionskette ist einerseits Voraussetzung fur Differenzierung und Globalisierung der Produk-
tion (Baur 2013b) andererseits fur die Durchsetzung des modernen Lebensstils und insbesondere fur
die Berufstatigkeit der Frau (Baur 2013a; Baur et al. 2019a). ,Frisch’ heil3t in Deutschland also zusam-
mengefasst: lange haltbar, aseptisch gelagert und transportiert sowie gut gekuhlt (Baur 2013c) - und
man erhalt derart ,frische’ Lebensmittel vornehmlich in stationdren Einkaufsorten wie Supermarkten
oder Discountern.

Das Angebot an Frischeprodukten kann im deutschen Kontext folglich als durch Massenproduktion
und -verarbeitung sowie hohe Standardisierung und Kontrolle der Hygiene charakterisiert werden,
wobei die Gunst der Konsument*innen durch Anpreisung von gunstigen Angeboten gewonnen wer-
den soll. Wenngleich auch alternative Trends zu beobachten sind, strukturieren doch weitestgehend
marktweltliche und industrielle Konventionen das Marktgeschehen in Gestalt von Supermarkten und
Discountern, als den dominanten Intermediaren.

Thailand

Wie oben beim Vergleich der Konsumkontexte bereits angedeutet, wird in Thailand wesentlich mehr
auller Haus gegessen als in Deutschland. Zwar gibt es durchaus (ahnlich wie in Deutschland) gehobe-
ne Restaurants, diese sind allerdings wegen der gesteigerten Kosten flr besondere Anlasse reserviert.

Wer kauft ein: Garklichen-Betreiber*innen

Die alltaglichen Mahlzeiten (Mittagessen, Abendessen, Zwischenmahlzeiten und gegebenenfalls auch
Frahstuck) werden traditionell in Garklichen zu sich genommen, die es in allen Varianten gibt vom Kar-
ren, der temporar am StralRenrand aufgestellt wird, Uber Tischansammlungen am StralRenrand, die
taglich zu bestimmten Zeiten 6ffnen, bis hin zu Garklchen in Hausern, die bis auf die Ausstattung und
Kosten richtigen’ Restaurants ahneln. Die Garkuchen sind tageszeitlich organisiert - wahrend sich
tagstber die Garklchen in der ganzen Stadt und vor allem in der Nahe der Arbeitsplatze platzieren,
sind sie abends in der Nahe von Wohnorten zu finden. Beliebt sind auBerdem Nachtmarkte, die ei-
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gentlich ,Abendmarkte’ sind und bei denen man sowohl (vor allem Kleidung) einkaufen, als auch essen
kann.

Weiterhin ist jede Garklche entweder auf eine einzige Speise oder eine Speisengruppe spezialisiert
- Getranke, frisch zugeschnittenes Obst, Wirstchen, Gegrilltes, Curries, frisch zubereitete Suppen usw.
Die Speisen werden aus frischen Zutaten zubereitet und sind in der Regel ernahrungsphysiologisch
ausgewogen. Die Kosten pro Mahlzeit belaufen sich je nach Garkiche auf umgerechnet zwischen 1
und 5 € (es sei denn, man trinkt Alkohol - dann verdoppeln sie sich leicht). Oft bilden verschiedene
Garkulche eine Gruppe (,Bedarfskonstellation’), so dass man - wenn man verschiedene Gerichte zu
sich nehmen mdchte - an verschiedenen Standen einkaufen kann.

Dies hat Auswirkungen darauf, wie der Kontext der Marktentnahme organisiert ist.

1. Hierzu gehort, dass es vollkommen akzeptabel ist, in den Sitzbereich einer Garkiuche (oder
selbst in ein gehobenes Restaurant) Essen und Getranke von aufen mitzubringen, solange ir-
gendjemand am Tisch auch Speisen der besuchten Gaststatte verzehrt - oft wird man im Hin-
blick auf alkoholische oder andere Getranke sogar explizit aufgefordert, diese aus dem nachs-
ten Convenience-Laden zu holen.

2. Man kauft am liebsten bei langbekannten Kéch*innen des Vertrauens, die persénlich fur die
Frische und Qualitat der Lebensmittel garantieren. Das heil3t man muss wissen, bei wem man
kauft. Indikatoren fur Qualitatsmangel sind schlechter Geschmack, wenig Kund*innen und (bei
vielen Besuchen) ein Uberproportionaler Anteil an Magenbeschwerden (da bei der Hitze Le-
bensmittel leicht verderben).

3. Die Verantwortlichkeit fiir die Uberpriifung der Qualitit der Lebensmittel beim Einkauf wird
auf die Betreiber*innen der Garklche Ubertragen, also auf Expert*innen, die aber (anders als
bei anonymen GroRkichen in Deutschland) durch persénliche Bekanntschaft gegentiber den
Konsument*innen burgen.

4. Daher ist es in Thailand méglich, dass sich viele Endverbraucher*innen zwar mit Geschmacks-
qualitaten des gekochten Essens, aber nicht mit Kochen, Lagerungstechniken und Eigenschaf-
ten von Lebensmitteln auskennen: Man muss zur Qualitatsuberprtfung nur wissen, wie man
eine gute Garkuche erkennt.

5. Die Betreiber*innen der Garkliche kénnen beim GroRhandel grof3e Mengen einkaufen und
portionsweise an ihre Gaste weiterverkaufen, weshalb die einzelnen Mahlzeiten insgesamt
kleiner sind (und man nicht so schnell dick wird) - in Deutschland stehen Endverbrau-
cher*innen dagegen oft vor dem Problem, dass sie in kleinen Haushalten bestimmte Lebens-
mittel (zum Beispiel grofRe Fische, Kirbisse etc.) gar nicht so einfach verarbeiten kénnen, weil
sie schneller verderben, als diese verbraucht werden kénnen.

Wer verkauft: Klassisches Marktstandprinzip auf Frischemdrkten
Dass die Interaktion zwischen Endverbraucher*innen und Markt hauptsachlich tber die Garkuchen
und nicht vorrangig Gber den Lebensmitteleinzelhandel verlauft, hat wiederum Konsequenzen dafur,
wie sich die Verkaufer*innen bzw. die Distribution (die nachgelagerten Intermediare) - organisieren.
Grundsatzlich sind in Thailand alle Vertriebsformen zu finden, die man auch im deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel findet, und es lasst sich ein Nebeneinander zwischen neuen und traditionellen
Vertriebsformen beobachten (Tokrisna 2005). Diese verschiedenen Vertriebsformen haben allerdings
andere Relevanzen fur die Gesamtstruktur des Marktes als in Deutschland, und sie sind teilweise an-
ders organisiert. Weiterhin beeinflussen die traditionellen Marktstrukturen die neuen.
Traditionell ist die Einzelhandelsstruktur in Thailand gepragt durch eine Kombination aus Frische-
markten und sogenannten ,Shophouses’, und auch heute noch dominieren diese Strukturen zahlen-
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maRig (Blois et al. 2001), auch wenn sich die Umsatzanteile des traditionellen Sektors am Einzelhan-
delssektor in Bangkok in den letzten zwanzig Jahren von 74 Prozent (1997) auf 47 Prozent (2001) redu-
ziert haben und sich im gleichen Zeitraum der Anteil moderner Vertriebsformen von 26 Prozent auf 53
Prozent gesteigert haben (Tokrisna 2005).

Ungeachtet dessen sind bis heute die Frischemarkte, bei denen Grol3- und Einzelhandel flieBend
ineinander Ubergehen, das Zentrum des Einkaufs flr FrischgemUuse. Der grof3te Grolimarkt Bangkoks
ist der ,Khlong Toei-Markt’, der sich am sudlichen Ende des ethnographisch untersuchten Gebiets be-
findet, durch zwei S-Bahn-Linien und eine SchnellstraBe an das Verkehrssystem der Stadt angeschlos-
sen ist, taglich 20 Stunden (6.00 - 2.00 Uhr) ge&ffnet und so grol3 ist, dass er mehrere Baubldcke ein-
nimmt. In gleichmaRigen Abstdanden Uber die Stadt hinweg verteilt sind kleinere Frischemarkte, die in
der Regel nur einen einzigen Strallenzug oder das untere Stockwerke eines Gebdudes einnehmen -
und damit meist immer noch gréRer sind als deutsche Wochenmarkte. Diese werden von Zwischen-
handler*innen beliefert, die entweder direkt bei den Produzent*innen oder in Khlong Toei einkaufen.

Die Garktchen-Betreiber*innen, aber auch Privatpersonen kaufen Lebensmittel am liebsten noch
bei diesen Frischemarkten ein (einschliel3lich Khlong Toei), wo entweder die Landwirt*innen selbst
oder (am besten lang personlich bekannte) kleine Lebensmittelhdndler*innen verkaufen, die ad perso-
nam fir die Qualitit der Lebensmittel blirgen. Neben frischen Lebensmitteln werden auf den Frische-
markten traditionell auch Convenience-Produkte angeboten (zum Beispiel Pasten, Pfannkuchen und
eingelegtes Gemuse), aber auch hier kauft man vorzugsweise bei personlich bekannten Herstel-
ler*innen, die dann auch personlich buargen.

Auf thailandischen Markten findet man daher teils hunderte kleine Marktstande, die jeweils nur
(fUr unsere Verhaltnisse) sehr kleine Mengen an Lebensmitteln verkaufen. Anders als in Deutschland
kauft man auch Convenience-Produkte nicht unbedingt auf einmal, sondern am liebsten jedes Le-
bensmittel und Convenience-Produkt bei denjenigen, die die héchste Qualitat garantieren - das heif3t
die Gurke, den Salat, das Fleisch usw. bei jeweils anderen Handler*innen. Flankiert wird diese Neigung
zum bedarfsorientierten Kauf von kleinen Mengen dadurch, dass die Garktichen-Betreiber*innen zwar
groBere Mengen einkaufen, aber den Endverbraucher*innen dann kleinere Mengen weiterverkaufen.
Und auch bei fertigen Gerichten sind die Portionen in der Regel etwa halb so grof? wie in Deutschland,
was wiederum deren Kosten deutlich senkt.

Da auch die personlich bekannten Handler*innen nicht immer alle bendtigten Lebensmittel in der
gewunschten Qualitat anbieten kdnnen, ist trotz persdnlicher Vertrauensbeziehung beim Einkauf eine
wesentlich intensivere Warenprufung erforderlich als etwa im deutschen Supermarkt. Um die Quali-
tatsiberprufung zu erleichtern, sind die traditionellen thaildandischen Markte nach dem Vergleichs-
prinzip organisiert, was wiederum Konsequenzen flur die rdumliche Organisation der Marktentnahme
hat: Auf europaischen Markten vermeiden Handler*innen typischerweise den Wettbewerb, indem sie
auf andere Quartiere als ihre Wettbewerber ausweichen, und selbst auf Wochenmarkten ist die Zahl
der Anbieter, die genau dasselbe Sortiment anbieten, sehr begrenzt. Auf thailandischen Frischemark-
ten findet man dagegen typischerweise sehr viele Laden, die dieselbe Ware verkaufen - zum Beispiel
alle Tomaten-Verkaufer*innen - direkt nebeneinander. Die Einkdaufer*innen gehen dann von Stand zu
Stand, um die Ware durch Sehen, Anfassen, Riechen und Schmecken zu prifen, das heifl3t sie missen
sich sehr gut mit Lebensmittelqualitat auskennen, weil sonst diese Form der Warenprifung nicht mog-
lich ware.

Uberraschenderweise ist es in Thailand zwar ublich, beim Lebensmitteleinkauf moderat zu han-
deln, es findet aber kaum ein Preiswettbewerb statt - vielmehr sind die Preise sowohl fir Lebensmit-
tel, als auch fur zubereitete Speisen sowohl innerhalb eines Marktes, als auch Uber die ganze Stadt
hinweg hochgradig standardisiert. Der Preis steigt vielmehr mit dem Grad der Stationaritat der Ver-
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triebsform und damit verbundenen der Baustruktur. Konkret gibt es ein mehr oder weniger standar-
disiertes Preissystem jeweils fUr Marktstande (am gunstigsten), fur Garklchen in Form von mobilen
Karren (circa 0,50 - 1,50 € pro Gericht), Tischansammlungen am Stral3enrand (circa 1,00 - 2,50 € pro
Gericht) und Garkuchen in Hausern (circa 2,00 - 5,00 € pro Gericht). Es ist allerdings unklar, ob diese
Preisdifferenzierung die unterschiedlichen Betriebskosten widerspiegeln, oder ob die bauliche Struk-
tur ein Qualitatssymbol ist.

SchlieBlich ist die Zusammenstellung des Warensortiments komplett anders organisiert, da oft
Marktstande direkt nebeneinanderliegen, die Waren verkaufen bzw. Dienstleistungen anbieten, die
etwa in Deutschland in komplett anderen Abteilungen oder sogar in anderen Laden angeboten wer-
den. So findet man durchaus mitten in den GemuUsestanden Metzger oder Friseure, und jeder Markt
hat zumindest einige Laden, die Guiter des dauerhaften Bedarfs vertreiben und die meist feste Laden
und keine Marktstande sind.

Organisation des Produktionskontexts

Deutschland: Industrielle Konvention und globale Warenketten

Insgesamt kann man in Deutschland beobachten, dass trotz eines zunehmenden Interesses fur Bio-
Produkten und trotz der Renaissance von klassischen Markten die industrielle Konvention die Le-
bensmittelproduktion dominiert. Bei relativ konstanter und einheitlicher Lebensmittelqualitat findet
der Wettbewerb hauptsachlich Gber den Preis statt, weshalb multinationale GroBunternehmen des
globalen Agro-Business, die Skaleneffekte viel besser nutzen kénnen als Kleinbetriebe, den Markt do-
minieren. Dies hat wiederum zur Folge, dass die Warenketten je nach Saison lang und potenziell global
sind. So kommt etwa in Deutschland ein Groliteil des frischen Salats im Winter aus Kenia (Dannen-
berg, Kulke 2015) und anderen entlegenen Orten.

Thailand: Handwerkliche Konvention und kurze Warenketten

In Thailand dominiert dagegen nach wie vor die handwerkliche Konvention, das heif3t der Wettbewerb
findet nicht Gber den Preis, sondern Uber die Warenqualitat statt. Lebensmittel (einschlieRlich Conve-
nience-Produkten) werden in Thailand am liebsten frisch auf dem Markt gekauft, wo entweder Land-
wirt*innen selbst oder (am besten lang bekannte) kleine Lebensmittelhandler*innen die Waren ver-
kaufen und ad personam fur die Qualitat der Lebensmittel birgen. Die Ware wird von den Verkadu-
fer*innen (hinsichtlich Aussehen, Geruch, Haptik, Geschmack) im direkten Warenvergleich gepruft.
Bevorzugt werden dabei Produkte mit einzigartigem Geschmack und vor allem frische Produkte (ide-
alerweise solche, die spatestens am Vortrag geerntet wurden). Durch die Betonung von Einzigartigkeit
des Geschmacks haben kleine Betriebe besonders grof3e Wettbewerbschancen. Durch die Betonung
der Frische (und die damit erforderlichen kurzen Transportwege) sowie der personlichen Vertrauens-
beziehung werden strukturell kurze Warenketten vom stadtischen Umland in die Stadt geférdert.

Fazit

Wir konnten zeigen, dass die Organisation der Markte flr Lebensmittel je nach Kontext mit verschie-
denen relevanten Intermediaren im Zusammenhang steht, die sich wiederum auf eigene Interaktions-
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logiken berufen (Konventionen). Als Konsequenz lassen sich unterschiedliche Raumwirkungen in Be-
zug auf lokale und globale bzw. translokale Warenketten begriinden. Der exemplarische Vergleich
macht deutlich, dass das typische Wechselspiel der Intermediare im Kontext der Marktentnahme un-
tereinander und mit dem Konsum- und Produktionskontext lokalspezifisch variiert. Diese Verschran-
kungen basieren auf etablierten Wissensbestanden sowie Praktiken, die sich wechselseitig mit materi-
ellen und immateriellen Infrastrukturen stabilisieren (Forminvestitionen). Die so entstehenden lokalen
Verwobenheiten beeinflussen sowohl die Chancen als auch die Hindernisse fir langfristige Marktent-
wicklung. Mit anderen Worten ist die ortstypische Verflechtung zwischen Lokalem und Globalem zu-
mindest auf Lebensmittelmarkten empirisch deutlich stabiler, als in wirtschafts- und raumsoziologi-
scher Literatur gemeinhin unterstellt wird.
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