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Der Markt der Wirtschaft

The market of the economy. The market is expounded by different scientific disciplines, judged
by different normative positions, and experienced by different actors. Despite this omnipresence,
there is no discernible consensus that answers the question what a market per se is. In contention
with theoretical arguments about the market and with the help of systems theory, this article seeks
to develop a robust notion of the market. Market can thus be understood as the internal environ-
ment of the economic system. Market happens, if both the communication of exchange and the
observation of competitors blend into each other, and if these processes focus on and crystallize

in prices.
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Markt und Gesellschaft

Mirkte gelten als zentrales Merkmal moderner
Gesellschaften. Kommt die Rede auf sie, so
stellen die einen heraus, dass Marktgesellschaf-
ten mehr Wohlstand als jede andere Gesell-
schaftsform gebracht hétten, wahrend andere
nicht miide werden zu betonen, dass Markte zu-
kunfts- und verteilungsblind, gar Quell sozialer
Ungleichheit seien und keine kollektiven Giiter
bereitstellen konnten. Markte gelten als Inbe-
griff der Freiheit, aber es stimmt auch, dass ih-
re Implementierung Regeln und Beschrénkun-
gen nach sich zieht (VOGEL 1996). Weder die
Vielheit noch der Dissens der hier hochselektiv
skizzierten Aussagen iiber Markt iiberraschen
(fur weitere differente Positionen vgl. LiE 1997;
SWEDBERG 2007, 13 f.; ASPERS/BECKERT 2008).
Man weill und rechnet damit, dass Aussagen
tiber Mérkte divergierende Werturteile zugrun-
deliegen, dass wissenschaftliche Disziplinen in
der Regel nicht in der Betrachtung von Gegen-
stinden, sondern in spezifischen Problemstel-
lungen griinden (STICHWEH 1984, 18), und sie
daher je Unterschiedliches in Bezug auf den
Markt problematisieren. Es ist auch zu akzep-
tieren, dass in weiteren gesellschaftlichen Be-
reichen unterschiedliche Facetten von Markt
thematisiert werden (z.B. die Erziehung zur

Marktteilnahme oder die Moral von Mairkten).
Doch all diesen und anderen Differenzen zum
Trotz weill man in der Regel sehr genau, wann
man es mit einem Markt zu tun hat und wann
nicht. Anscheinend flaggen sich bestimmte Be-
obachtungen und Kommunikationen selbst als
Markt aus und werden als solche regelhaft er-
kannt.

Diese Eindeutigkeit hat aber nicht zu einem
Konsens iiber die Frage gefiihrt, was Markt an
sich ausmacht. Gewiss gibt es Standardformu-
lierungen: Markt ist demnach der Ort der
Tauschchancen, des Aufeinandertreffens von
Angebot und Nachfrage oder des mehr oder we-
niger einheitlichen Preises fiir ein Gut. Diese
tendenziell aus den Wirtschaftswissenschaften
stammenden Formulierungen werden jedoch
von anderen Disziplinen als nicht hinreichend
kritisiert. Marktereignisse seien komplexer und
voraussetzungsvoller als derartige Beschreibun-
gen es suggerieren, so ein zentraler Einwand.
Aber wie etwa der Tausch von Verfligungsrech-
ten, wie Wettbewerbsstrukturen und wechsel-
seitige Konkurrenzbeobachtungen, Preisaus-
handlungen und anderes mit dem Markt konsti-
tutiv zusammenhéngen, ob von Markt schon
gesprochen werden kann, ,,sobald auch nur auf
einer Seite eine Mehrheit von Tauschreflektan-
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ten um Tauschchancen konkurrieren* (WEBER
1964, 489), oder was die Unterscheidung zwi-
schen dem Interessenkampf von Verkdufern
und Kédufern gegeneinander und den dazu anta-
gonistisch wirkenden Konkurrenzkdmpfen von
Verkdufern und Kéufern untereinander fiir die
Struktur des Marktes bedeuten, bleibt vielfach
vage (WEBER 1990, 45; vgl. auch SWEDBERG
2000, 376). Im Ergebnis erscheinen die unter-
schiedlichen Marktkonzepte seltsam insular, sie
nehmen kaum Bezug aufeinander — ganz gleich
wie brauchbar sie im Einzelnen auch sein mo-
gen (vgl. z.B. WEBER 1964; WHITE 1981, 2002;
LuHMANN 1994; ABOLAFIA 1996; CALLON
1998a; KNORR CETINA 2003; BAECKER 2006;
ASPERS/BECKERT 2008; EsposiTo 2010).

Ursache und Effekt zugleich der sporadischen
Beschiftigung mit Markt an sich sind die ein-
schlidgigen Forschungsiibersichten. Sorgsam
werden Sprecherpositionen kultiviert und man
erfahrt, was auf und im Umfeld von Mirkten
mit welchen theoretischen Pramissen und aus
welchen disziplindren Perspektiven erforscht
wird, aber nur selten wird diskutiert, was einen
Markt an sich konstituiert. Die Theoriereporta-
gen dhneln Zoofiihrungen (zur Metapher und
zum allgemeinen Modus von Theorieverglei-
chen sieche NasseHl 2006, 65): Die Theorien
werden bestaunt, bleiben in ihren Gehegen aber
harmlos, weil nicht erértert wird, wie mit den
sich teils widersprechenden Aussagen iiber
Markt wissenschaftlich zu verfahren ist. Ledig-
lich der neoklassische Marktbegrift wird kon-
kurrierenden Theorien gelegentlich zum Fral3
vorgeworfen (dies trifft ganz oder in Teilen bei
den folgenden Ubersichten zu: Lie 1997;
BECKERT et al. 2007; ASPERS/BECKERT 2008;
BERNDT/BOECKLER 2009; als eine Ausnahme
vgl. SWEDBERG 2005).

Will man dennoch wissen, was es mit Markt an
sich auf sich hat, empfiehlt sich ein alternativer
Blick auf die Literatur. Was wiére, wenn man
nicht die theoretischen oder disziplindren Zu-
génge als Perspektive wéhlt, sondern aus einem
dazu inkongruenten Blickwinkel beobachtet?
Mit anderen Worten: Was wird gesehen, wenn
Markt (wissenschaftlich) beobachtet wird?
Genau das ist unser erster Schritt. Uns geht es in
einem Streifzug darum, die Stirken, Schwichen
und vor allem die Unvereinbarkeiten unter-
schiedlicher Marktkonzepte zu erkennen. Dies
ermoglicht es in einem zweiten Schritt, die
theoretischen Anforderungen zur Bildung eines
robusten, viablen und mdglichst universalen

Marktbegriffs zu formulieren. Unter Riickgriff
auf theoretische Mittel aus der soziologischen
Systemtheorie sowie der darin bereits enthalte-
nen Aussagen zu Markt wollen wir schlielich
einen solchen umfassenden Marktbegriff for-
mulieren.

Vier Dimensionen der theoretischen
Marktbeobachtung

Beim Streifzug durch die Theorielandschaft
fallen wiederkehrend vier Dimensionen auf, die
als Perspektiven auf Markt und zugleich als Ei-
genschaften von Markt verstanden werden kon-
nen und nicht eindeutig disziplinér differenziert
sind. Eine theoriegeschichtliche Rekonstrukti-
on kann hier aus Platzgriinden nicht geleistet
werden, wire aber eine eigene Anstrengung
wert (vgl. zu diesem Desiderat in Bezug auf
Webers Marktbegriff SWEDBERG 2000, 382).
Stattdessen soll es hier nur um die Extraktion
der Kernargumente gehen.

Der Markt und seine Modellierung

GleichermaBlen AbstoBpunkt und Zielscheibe
vieler Kritiken ist das neoklassische Marktver-
standnis. Vor dem Hintergrund der fiir die Wirt-
schaftswissenschaften konstitutiven Frage, wie
Knappheit bewaltigt wird und werden kann, gilt
Markt primér als ein Instrument zur Knapp-
heitskoordination, auf dem Angebot und Nach-
frage zusammentreffen. Er entsteht natiirlicher-
weise, wenn die entsprechenden Rahmenbedin-
gungen fiir seine Entfaltung vorhanden sind.
Der Markt selbst wird daher auch nicht weiter
problematisiert, sondern als Losung betrachtet.
Unter Verweis auf Adam Smith’ beriithmtes Bild
von der ,unsichtbaren Hand‘ wird anhand for-
malisierter und abstrakter Modelle nach den
Bedingungen fiir das Gleichgewicht beider
Marktseiten in Form der Herausbildung eines
(Gleichgewichts-)Preises gesucht. Anhand der
Modelle lasst sich zeigen, was passiert, wenn
die Voraussetzungen fiir einen vollkommenen
Markt nicht erfiillt sind und auf welche Weise
beispielsweise asymmetrische Informationen
(AKERLOF 1970) oder die unvollstdndige Inter-
nalisierung externer Effekte (CoAse 1960) zu
ineffizienten Ergebnissen flihren kénnen. Die
Annahmen der Neoklassik kommen auch
abseits des Marktes (im engeren Sinne) zur
Anwendung: So formulierte COASE (1937) ba-
sierend auf Transaktionskosten eine vertrags-
theoretische Erkldrung fiir die Bildung_ von
Unternehmen. Fortgefiihrt wurden diese Uber-
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legungen spiter im Rahmen der neuen Institu-
tionendkonomik, die die Bildung von Institu-
tionen ebenfalls aus dem Verhalten rationaler
Akteure ableitet (klassisch WILLIAMSON 1975;
NORTH 1992).

Dass die Modellbildung auf restriktiven Annah-
men liber die beteiligten Akteure basiert (u.a.
vollstdndige Information, Markttransparenz,
Nutzenfunktionen), ist weithin bekannt und
héufig kritisiert worden. Zweifel und Kritik am
Modell des homo oeconomicus und verwandten
Konzepten werden jedoch nicht nur in anderen
Disziplinen, sondern seit den spéten 1970er Jah-
ren zunehmend auch innerhalb der Wirtschafts-
wissenschaften formuliert (vgl. z.B. KAHNE-
MAN/TVERSKY 1979). Speziell im Forschungs-
bereich der Verhaltens6konomik wird mit
alternativen Verhaltensmodellen in Anlehnung
an die Psychologie und Sozialpsychologie ex-
perimentiert (vgl. u.a. AKERLOF/SHILLER 2009).

Markt als Interaktion

In Reaktion auf das modellhafte Marktver-
stindnis der Neoklassik und das Vordringen
des ihr verwandten Rational-Choice-Ansatzes
in die Sozialwissenschaften kam es namentlich
in der Wirtschaftssoziologie in den 1970er und
1980er Jahren zu einer Gegenbewegung. Dabei
wollte man nicht allein das Theorem der ratio-
nalen Wahl aus den Sozialwissenschaften ver-
weisen, sondern dariiber hinaus zeigen, dass es
auch auf seinem vermeintlichen Stammterrain
der Wirtschaft nur geringe Erklarungskraft be-
sitzt (BECKERT et al. 2007, 27). Ein Ergebnis
dieser Gegenbewegung — und eine Spielart des
Embeddedness-Arguments, demzufolge wirt-
schaftliches Handeln immer in soziale Netz-
werke eingebunden ist — ist die Betonung des
interaktionalen Charakters von Mérkten. In den
entsprechenden Studien wird akzeptiert, dass
und wie in generalisierten Modellen die Funk-
tion von Mérkten und Marktteilnehmern be-
stimmt wird, aber es wird bezweifelt, dass die-
se Funktionsbestimmung ausreicht, um kon-
kretes Marktverhalten und die phanotypische
Marktvielfalt zu verstehen (z.B. ABOLAFIA
1996, 7). Die Abwendung von den Annahmen
rational kalkulierender Akteure und isolierter
Tauschbeziehungen hin zur Betonung des repe-
titiven Tauschs (STicHWEH 2003, 93) begriindet
teilweise den sozialwissenschaftlichen Blick
auf den Markt. Ohne ein Verstéindnis der kon-
kreten Interaktionen konne Markt unmoglich
verstanden werden. Trotz interner Theorievari-
anzen gelten Interaktionen dabei grosso modo

als Kommunikation unter Anwesenden, bei der
die wechselseitige Wahrnehmung zur Situati-
onsdefinition beitrdgt, ohne selbst ,,als Mittei-
lungshandlung greifbar und damit negierbar zu
werden* (KIESERLING 2008, 130). Solche fliich-
tigen Verselbstindigungen von Mikrosozialord-
nungen finden demnach auf Mirkten dauernd
statt und sie unterscheiden reale Mérkte von
formalisierten Modellen.

Solange Interaktion als konstitutiv fiir den
Markt gilt, ist fiir das vorgetragene Argument
zweitrangig, ob es sich bei der zugespitzten
These um einen Gegensatz zu formalen Markt-
modellen oder eher um ein komplementires
Verhiltnis handelt (zu Letzterem vgl. z.B.
KNORR CETINA/BRUGGER 2005, 148). Im Grun-
de soll mit dem Interaktionsargument gezeigt
werden, dass auf allen Méarkten, einschlieBlich
globaler Mérkte, nicht von sozialen ,,.Bindungs-
und Integrationsformen® oder ihrem Interakti-
onscharakter abgesehen werden kann. Trotz
elektronischer Medien finden Markttransak-
tionen immer wieder in Form von Interaktionen
statt — wenn auch face-to-screen statt face-to-
face (KNORR CETINA/BRUGGER 2005, 169). An-
dere Arbeiten zeigen, wie Opportunismus und
Zuriickhaltung an Borsenpldtzen wie der Wall
Street ausgestaltet werden (ABOLAFIA 1996),
dass und weshalb Héndler schreien, schwitzen
und spucken (MACKENzIE/MILLO 2003), oder
dass es Mérkte mit fixen und solche mit wech-
selnden Rollen gibt (GEERTZ 1978).

Auch wenn das Interaktionsargument fiir zahl-
reiche Marktereignisse zutrifft, so gerit es an
zwei Stellen unter Druck. Erstens stellt sich an-
gesichts einer zunehmenden Digitalisierung
von Mirkten die Frage, ob Interaktionen zwin-
gend fiir Marktprozesse sind. Offensichtlich
findet Markt zunehmend auch ohne Interaktio-
nen statt, weil die programmierten Rechner
nicht auf zweiseitige Situationsdefinitionen rea-
gieren konnen (zum Gedanken der Kommuni-
kation mit Computern vgl. BAECKER 2007).
Weil sich die Interaktionsforschung zudem mit
Strukturbegriffen schwer tut, bleibt zweitens
ungeklart, ob Markt stattfindet oder nicht, wenn
es gerade keine Interaktionen gibt, wenn die
Borse, der Wochenmarkt oder das Kaufhaus ge-
schlossen sind, aber die Borsenkurse oder die
Angebote studiert werden.

Der Markt im Verborgenen: Institutionen
Die offenen Strukturfragen des Interaktionsar-
gumentes verweisen auf Markt als soziales Ge-
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schehen, ,,das sich unsichtbar hinter dem
Riicken aller Beteiligten vollzieht* (STICHWEH
1998, 348). Offensichtlich kollabiert Markt
nicht notwendigerweise, wenn gerade nicht ge-
handelt oder getauscht wird (so schon WEBER
1964, 489). Und genauso offensichtlich kann
die Stabilitdt von Markt nicht allein iiber Inter-
aktionen verstanden werden. Gewissermafen
als zweite Spielart des Embeddedness-Argu-
ments haben BOURDIEU (2005a), FLIGSTEIN
(1996, 2001) und andere auf die institutionelle
Einbettung von Markten hingewiesen. Sie ver-
suchen auf diese Weise sichtbar zu machen, wie
voraussetzungsvoll Mérkte sind und auf was
sich die Beteiligten implizit beziehen, wenn sie
auf Mirkten agieren.

In leichter Differenz zu den Wirtschaftswissen-
schaften entwickelte FLIGSTEIN (2001) eine
Theorie sozialer Institutionen, um das Phéno-
men Markt verstdndlich zu machen. Uber das
Aufzeigen formeller und informeller Institutio-
nen verdeutlicht er, wie voraussetzungsvoll
Markt ist: In Form von Eigentumsrechten wird
fortwdhrend dariiber verhandelt und entschie-
den, wer Zugriff auf Unternehmensprofite hat.
Governancestrukturen verweisen auf die allge-
meinen Regeln, ,,that define relations of com-
petition, cooperation, and market-specific defi-
nitions of how firms should be organized*
(FLIGSTEIN 1996, 658). Tauschregeln besagen,
wer mit wem unter welchen Bedingungen han-
deln kann. Und Kontrollkonzeptionen, das ko-
gnitive Verstehen der Funktionsweise eines
Marktes durch die Marktteilnehmer, sorgen fiir
stabile Welten aus der Sicht der Teilnehmenden
(FLIGSTEIN 1996, 658). Dass die Formierung
von Marktinstitutionen und damit Markt ein po-
litischer und mit Macht verbundener Prozess
ist, macht FLIGSTEIN (1996, 657) durch den Ti-
tel ,,Markets as Politics* und die Ausfiihrungen
zur Formation von Miérkten als Teil der Staa-
tenbildung deutlich. An vielen Stellen trifft er
sich dabei mit dem Marktverstindnis von
BourDIEU (2005a, 81), der Markt als ,.totality
of relations of exchange between competing
agents“ fasst und darauf aufmerksam macht,
dass die sozial konstruierte Struktur davon ab-
héngt, auf welche Kapitalien die Akteure im
machtgeladenen Aushandlungsprozess zuriick-
greifen konnen. Staatliche Regulierung deter-
miniert wirtschaftliches Handeln nicht zwin-
gend, bildet aber den Rahmen fiir Situationsin-
terpretationen durch die Akteure. Die
vermeintlich gerduschlosen Prozesse bekom-
men ein Gesicht: Es handelt sich um konkrete

soziale Beziehungen, um gemeinsames Wissen
und kognitives Verstehen der Marktteilnehmer.
Die daraus resultierenden Erwartungsstrukturen
bediirfen gerade nicht der stindigen Versiche-
rung und Aktualisierung durch Interaktion, um
Unsicherheit zu reduzieren. In diesem Sinne
vollziehen sie sich hinter dem Riicken der Be-
teiligten. Im Ergebnis laufen Verweise auf wirt-
schaftliche Handlungsmoéglichkeiten in der
Kommunikation mit: Man weil}, unter welchen
Bedingungen man in wirtschaftliche Kommu-
nikation einsteigen konnte und welche Konse-
quenzen dies hétte — auch wenn man es zu ei-
nem gegebenen Zeitpunkt nicht tut oder flir be-
stimmte Bereiche bewusst vermeidet.

Performing markets

Abstrakte Modelle, sich interaktional struktu-
rierende sowie durch Institutionen gestiitzte
Mairkte — drei Beobachtungen und Thesen mit
je eigenen Plausibilitdten und offensichtlichen
Widerspriichen: Wie natiirlich oder einfach
kann ein Markt sein, der augenscheinlich so
komplex ist und vielfach abgesichert werden
muss? Wie wissen die einzelnen Marktakteure
um ihre Funktion und wie konnen sie diese aus-
filllen? Eine erste versohnliche Antwort kann
aus den Arbeiten entnommen werden, die auf
die Bedeutung von Institutionen hinweisen
(z.B. FLIGSTEIN 1996, 2001) oder herausstellen,
dass Politikberatung in Marktangelegenheiten
eine wichtige wirtschaftswissenschaftliche
Zielsetzung ist (Diaz-BoNE 2007, 257). Die
vierte Beobachtungsdimension stellt genau die-
se Vermittlungsprozesse in den Fokus. Die da-
zugehorigen Forschungen entspringen den ,,So-
cial Studies of Science* (z.B. LATOUR 1999)
und werden heute unter Labels wie ,,Social Stu-
dies of Marketization (CALISKAN/CALLON
2009, 2010) oder ,,Social Studies of Finance*
(KALTHOFF 2009, 266) betrieben. Mit Blick auf
Mirkte hat dabei insbesondere die Soziologie
der Assoziationen (LATOUR 2007; alternativ:
Soziologie der Ubersetzung, Akteur-Netzwerk-
Theorie) Bedeutung erlangt. Dieser Theorie-
strang blickt allgemein auf Vernetzungsprozes-
se zwischen heterogenen Elementen und will
dabei ohne ,,Unterscheidungen zwischen Ge-
sellschaft und Natur, menschlichen und nicht-
menschlichen Entititen, sinnhaften Zeichen
und Dingen* auskommen (KNEER 2008, 302).
Neben der radikal-politischen Terminologie
(loc.cit. 263) diirfte diese ganzheitliche Zielbe-
stimmung die Attraktivitit fiir die Geographie
ausmachen (in Bezug auf die Liebe zu Ein-
heitssemantiken vgl. HARD 2002, 297; in Bezug
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auf den zunehmend kritischen Moment der
Geographie vgl. WERLEN 2009, 144). Mit der
Soziologie der Assoziationen einher geht das
Performativitdtsargument, das in Anlehnung an
Austin auf der Annahme basiert, dass Sprache
Realitdt nicht abbildet, sondern erst hervor-
bringt (zu den Spielarten dieser Position vgl.
KRAMER 2001). Auch Mirkte sind in diesem
Sinne performativ hergestellt oder performed.

Davon ausgehend, dass die Fahigkeit zum Kal-
kulieren und zu 6konomischem Handeln nicht
zur Grundausstattung des Menschen gehort,
aber im Marktkontext dennoch homines oeco-
nomici zu beobachten sind, fragt CALLON
(1998b, 1) nach deren Entstehung. Dazu unter-
scheidet er zwischen ,,economics® und ,,mar-
ket auf der wirtschaftswissenschaftlichen Sei-
te und ,,the economy* und ,,the marketplace*
auf der Seite 6konomischer Praktiken. Im Rah-
men dieser Unterscheidung sind es die Wirt-
schaftswissenschaften, die aus Akteuren ,,cal-
culative agencies* kreieren, indem Letztere mit
entsprechenden Werkzeugen ausgestattet und
dadurch formatiert werden (loc.cit. 26). Diese
calculative oder market devices konnen Buch-
haltungstechniken, Marktmodelle oder Grund-
preisangaben im Supermarkt sein. Mérkte, so
lasst sich zusammenfassen, werden auf diese
Weise von den Wirtschaftswissenschaften nicht
beschrieben, sondern hervorgebracht: ,,econo-
mics, in the broad sense of the term, performs,
shapes and formats the economy, rather than
observing how it functions“ (loc.cit. 2). Als so-
ziotechnische agencements sind sie Effekte he-
terogener Vernetzungsprozesse zwischen Re-
geln und Konventionen, technischen Einrich-
tungen, Texten und Diskursen, technischem
und wissenschaftlichem Wissen und Personen
(CALISKAN/CALLON 2010, 3; auch Diaz-BONE
2007, 263).

Grundperspektive und -argument sind in ver-
schiedenen Studien illustriert worden (u.a.
GARcIA 1986; vgl. auch CALLON et al. 2007).
Dabei konnte gezeigt werden, wie sich unter
dem Modelleinfluss und durch Expertenver-
mittlung Erwartungsstrukturen und Anschluss-
moglichkeiten wirtschaftlicher Kommunikation
entwickeln, verdndern und auch wieder kolla-
bieren (vgl.v.a. BEUNZA/STARK 2004; MACKEN-
ZIE/MILLO 2003). Die Analysen zu market devi-
ces (CALLON et al. 2007) vermitteln aufschluss-
reich, welche Hilfsmittel kalkulierende Akteure
heranziehen, um auf Méarkten bestehen zu kon-
nen. Mit Blick auf diese Studien besteht kein

Zweifel, dass wissenschaftliche Modelle wirt-
schaftliche Praxis und damit Mérkte mitkon-
struieren. Bedenken stellen sich jedoch ein,
wenn diese Aussagen radikalisiert werden (z.B.
CALLON 1998a; MiTCHELL 2005). Modelle sind
dann nicht mehr ein Einflussfaktor unter vielen,
die an der an der 6konomischen Habitusformie-
rung mitwirken (DiAz-BoNE 2007, 257 f.; zum
okonomischen Habitus vgl. BOURDIEU 2005b,
209 ft.), sondern Mérkte werden in toto auf die
Wirkmaéchtigkeit von Modellen zuriickgefiihrt.
Die Moglichkeit zur Radikalisierung stellt sich
aufgrund einiger architektonischer Schwichen
der Soziologie der Assoziationen ein (vgl. z.B.
ELaMm 1999; BELLIGER/KRIEGER 2006; MIROWS-
KI/NIK-KHAH 2007; KNEER 2008). Sie hat ins-
besondere keine Antwort auf die Frage, was die
Mechanismen oder Triebfedern der beobacht-
baren Ereignisse sind und fillt an dieser Stelle
immer wieder auf einen naiven Machtbegriff
zurlick (die transitive Benutzung von Verben
wie etwa formatiert, ausgestattet oder geformt
ist Ausdruck dieser Unbestimmtheit). Entgegen
zentralen Theoriepramissen entsteht dabei wie-
derkehrend der Eindruck, dass die Wirtschafts-
wissenschaften inklusive ihrer ,,economists in
the wild*“ die Quelle von Macht und Markten
sind. Eine Analyse der Mechanismen gesell-
schaftlicher Evolution und ihrer Kontingenz —
warum werden bestimmte Modelle im Kommu-
nikationsprozess selektiert und generieren An-
schlussfahigkeit und andere nicht? — wird auf
diese Weise unterdriickt.

Der Markt der Wirtschaft

Wenn jede der vier Beobachtungsdimensionen
unbestreitbar relevante Aspekte dessen an-
spricht, was uns heute als Markt begegnet, aber
es jeweils nicht gelingt, den konkreten Aspekt
der Tauschkommunikation mit den im Hinter-
grund wirkenden Institutionen, abstrakten Mo-
dellen und den vielfdltigen Beobachtungslei-
stungen zu verbinden, dann ist die theoretisch-
begriffliche Lage unbefriedigend (vgl. auch
SWEDBERG 2005, 233). Es miisste doch moglich
sein, einen robusten und viablen Marktbegriff
zu entwickeln, der zugleich so eng, klar und
einfach wie moglich formuliert ist, dass auch
seine Grenzen deutlich werden. Ein solcher um
Kontextunabhéngigkeit respektive Universa-
litdt bemiihter Begriff beansprucht gewiss nicht,
alles iiber Markt und die Vielfalt seiner empiri-
schen Ausprigungen sagen zu konnen, aber er
will die immer zu findende Grundstruktur von
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Markt erfassen. Genau diese Begriffsbildung
soll hier im Rahmen und mit den Mitteln der so-
ziologischen Systemtheorie versucht werden.

Dabei ist von Belang, dass LUHMANN (1991)
Gesellschaft als das allumfassende Sozialsy-
stem begreift, das sich kommunikativ — und nur
kommunikativ — vollzieht. Funktionssysteme,
die primére Differenzierungsform der moder-
nen Gesellschaft, sind dabei als Reaktion auf
Probleme zu verstehen, die im Prozess gesell-
schaftlicher Evolution virulent werden. IThr Dif-
ferenzierungsprozess vollzieht sich iiber die
Herausbildung systemspezifischer Kommuni-
kationsformen, die hdufig die Form eines
bindren Codes annehmen und anhand derer sich
Funktionssysteme gegeniiber ihrer Umwelt
gleichzeitig schlieen und 6ffnen. Daraus folgt
erstens, dass nur Kommunikationen sozial sind
und zweitens, dass die Trennung von Wirtschaft
und Gesellschaft in etwa so gehaltvoll ist wie
die Trennung von Katzen und Tieren: ,,Alles
wirtschaftliche Handeln ist soziales Handeln,
daher ist alle Wirtschaft immer auch Vollzug
von Gesellschaft (LUHMANN 1994, 8). Die zen-
trale und minimalontologische Aussage ,Es gibt
Systeme‘ und die Bestimmung sozialer Syste-
me als Kommunikationssysteme ist dabei ,,als
ein Kiirzel fiir die theoriebautechnische (Selbst-
)Anweisung™ zu lesen (HARD 2008, 264). Sie
besagt, dass ,,es Forschungsgegenstinde gibt,
die Merkmale aufweisen, die es rechtfertigen,
den Systembegriff anzuwenden* (LUHMANN
1991, 16). Es gilt demnach auf Systeme und die
Form der Kommunikation zu achten — im eng-
lischen Wortspiel: ,,observing systems* (VON
FOERSTER et al. 1997, 135).

In diesem Sinne ist auch Markt auf der Grund-
lage von Kommunikationen zu bestimmen. Wir
postulieren also nicht normativ, wie Kommuni-
kation sein soll, damit wir von Mérkten spre-
chen koOnnen, sondern wir beobachten, wie
kommuniziert wird und sich bestimmte Kom-
munikationen dabei als Marktkommunikatio-
nen ausflaggen, erkannt werden und bestimmte
Anschlusskommunikationen wahrscheinlich
machen. Als erstes Ergebnis dieser Beobach-
tung zeigt sich, dass von Markt in der Regel nur
im Zusammenhang mit Wirtschaft respektive
Zahlungen gesprochen wird. Gewiss hat man
versucht zu zeigen, dass beispielsweise auch
die Partnerwahl den Mechanismen eines Mark-
tes dhnelt. Doch die Briichigkeit dieses Vorge-
hens ist daran zu erkennen, dass Paare selbst in
der Regel nicht in Form von Angebot und

Nachfrage tliber sich reden oder Preise bestimmt
werden. Nur auf dem Markt der Wirtschaft wis-
sen alle Beteiligten, dass es sich um einen
Markt handelt und kdnnen offen dariiber reden.
Wenn Markt nur im Zusammenhang mit Wirt-
schaft auftaucht, aber zugleich von ihr zu unter-
scheiden ist, dann ist zunichst zu klaren, was
Wirtschaft ist.

Aus systemtheoretischer Perspektive kann Wirt-
schaft als die Knappheitskommunikation der
Gesellschaft bestimmt werden. Knappheit wird
immer dann kommuniziert, wenn Reziprozitét
mitschwingt, also eine Gabe kalkulativ an eine
Gegengabe gekoppelt ist. Findet eine solche
Kalkulation nicht statt — und hier verlduft die
Grenze von Wirtschaft —, wird keine Knappbheit,
sondern Uberfluss kommuniziert. Ein Grenzfall
ist das Geschenk, bei dem Reziprozitit bewusst
in der Schwebe gehalten wird (BAECKER 2006,
65). Knappheitskommunikation braucht jedoch
Anbhaltspunkte, an denen sie sich ,,entziinden‘
kann (loc.cit. 52). Einen ersten Anhaltspunkt
bietet Eigentum im Sinne von Nutzungsrechten
und deren Verteilung in der Gesellschaft (vgl.
dazu z.B. PoLANYI 1978). Wirtschaften kann
dann als , friedliche Ausiibung von Verfligungs-
gewalt™ verstanden werden (WEBER 1964, 43).
Das Ziel und die Funktion der Wirtschaft ist es,
auf der Grundlage gegenwirtiger Verteilungen
eine zukunftsstabile Vorsorge mit knappen Gii-
tern zu gewihrleisten (LUHMANN 1994, 64).
Kommuniziert wird Knappheit im Medium des
Geldes, dem zweiten und deutlicheren Anhalts-
punkt fiir Wirtschaftskommunikation. Geld
macht das knappgehaltene Eigentum liquide
und sorgt flir die Reproduktion der Wirtschaft,
indem mit Hilfe von Geld die Knappheitspara-
doxie gelost wird. Geld ermdglicht das Erleben
der Knappheitsreduktion anderer, welche ohne
Zahlungen Handeln wahrscheinlich machen
wiirde. Die Wahrscheinlichkeit steigt, dass Zah-
lungen an Zahlungen anschlieen — auch weil
Geld fast beliebig transformierbar ist (DEUTSCH-
MANN 2003; BAECKER 2006, 48 ff.; ESPOSITO
2008, 126).

Die Knappheitscodierung durch Geld erleich-
tert die Kommunizierbarkeit von Knappheit,
sagt aber nichts iiber die Strukturen aus, in de-
nen sich Knappheitskommunikation vollzieht.
Zur Koordination von Knappheitskommunika-
tion sind in der modernen Gesellschaft zwei
grundlegende Mechanismen zu beobachten:
Fest gekoppelte Kommunikation in Hierarchien
(Coast 1937; WILLIAMSON 1967; zu Organisa-
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tion als Systemtyp z.B. BAECKER 1999), die
hier nicht weiter vertieft werden sollen, und lo-
se gekoppelte (Preis-)Kommunikation auf
Mairkten (BAECKER 2006, 124).

Auch wenn alltagssprachlich immer wieder
von reagierenden oder nervosen Mirkten die
Rede ist, ldsst sich Markt systemtheoretisch
nicht als ein System beschreiben, ,,das seine
Umwelt beobachtet und in diesem Beobachten
durch die Soziologie beobachtet wird”“ (Lun-
MANN 1994, 93). Stattdessen kann Markt mit
LUHMANN (1994) und BAECKER (2006) als die
innere Umwelt des Wirtschaftssystems ver-
standen werden. In dieser inneren Umwelt be-
obachten die partizipierenden Systeme (v.a.
Haushalte und Unternehmen) den Tausch von
Verfligungsrechten gegen Zahlungen — oder
kurz: Tauschkommunikation — auf Zahlungs-
moglichkeiten hin. Dieses Verstindnis verweist
erstens noch einmal darauf, dass Markt ein
wirtschaftsinternes und mit der Wirtschaft un-
trennbar verbundenes Phdnomen ist. Zweitens
stellt der Umweltbegriff darauf ab, dass der
Markt seinen Teilnehmern je unterschiedlich
erscheint und dennoch fiir alle derselbe ist
(LUHMANN 1994, 94). Drittens ist die Ver-
schrankung von Tauschkommunikation und
Beobachtung konstitutiv fiir den Markt. Vier-
tens beobachten sich die Marktteilnehmer
letztlich wechselseitig selbst. Um die spezifi-
schen Eigenschaften dieser Beobachtungen
soll es im Folgenden gehen.

Im Anschluss an Spencer Browns Gesetze der
Form werden im Operator der Beobachtung die
zwei Funktionen Unterscheidung (distinction)
und Bezeichnung (indication) zusammenge-
fasst. Etwas Beobachten meint, etwas im Rah-
men einer Unterscheidung zu bezeichnen. Be-
obachtungen sind Konstruktionen, weil nur
dann etwas gesehen wird, wenn jemand hin-
schaut. Zugleich sind sie kontingent, weil man
etwas anderes sehen wiirde, wenn man mit ei-
ner anderen Unterscheidung beobachten wiirde
(BAECKER 2006, 93). Von Foerster hat an die-
ses Grundverstdndnis die Theorie der Beob-
achtung zweiter (und héherer) Ordnung ange-
schlossen. Ziel ist es, die Beobachtungen im
Hinblick auf ihre Unterscheidungen zu beob-
achten und zu analysieren, ob ,,irgendwelche
stabilen Objekte emergieren, wenn diese Beob-
achtungen rekursiv auf ihre eigenen Resultate
angewendet werden® (LUHMANN 1995, 16). Da
keine Beobachtung in der Lage ist, mit ihrer
Bezeichnung die selbstverwendete Unterschei-

dung zu benennen, besitzt jede Beobachtung ei-
nen blinden Fleck. Erst durch eine Beobachtung
zweiter Ordnung, also das Beobachten von Be-
obachtungen im Hinblick auf die verwendete
Unterscheidung, sicht man, was man in der er-
sten Beobachtung nicht sieht. Genau dieser Pro-
zess findet auch auf Mérkten statt. Die Beob-
achtung erster Ordnung impliziert zunéchst ei-
ne Komplexititsreduktion — es wird eine
eindimensionale Kontextur aufgespannt, inner-
halb derer etwas bezeichnet wird. Spatestens im
Moment der aktualisierten Tauschkommunika-
tion, der Zahlung, ist durch eine Beobachtung
zweiter Ordnung diese Kontextur respektive
Unterscheidung und der zugeschriebene Wert
zu erkennen. Indem sich eine Vielzahl von Ein-
zelbeobachtungen gleichzeitig vollzieht, auf-
einander verweist und Anschliisse generiert,
kann zusammengenommen auf dem Markt ein
sehr hohes MaBl an Komplexitit verarbeitet
werden.

Die Bedeutung von Beobachtungen fiir die Ent-
stechung und Strukturierung von Mérkten hat
WHITE (1981, 2002) erstmalig herausgestellt.
Ohne explizit an einen kybernetischen Beob-
achtungsbegriff anzuschlieBen, fokussiert er die
Produzenten und beschreibt Markt als einen so-
zialen Raum, der durch die wechselseitige Be-
obachtung innerhalb einer Gruppierung von
Unternehmen aufgespannt wird und dessen
Struktur sich aus der Positionierung der Produ-
zenten in Relation zueinander ergibt. Zentraler
Parameter dieses Positionierungsprozesses sind
Produktqualititen und daraus resultierende
Qualitdtsordnungen, die jedoch nicht von den
Produzenten selbst bestimmt werden, sondern
sich aus Beobachtungen auf der anderen Markt-
seite durch die Kéufer ergeben. In diesem Sin-
ne ,.etabliert sich ein Markt als eine Anordnung
von Qualitdtsnischen® (WHITE/GODART 2007,
205). Hinzu kommt, dass die Produzenten nur
die eigene Marktseite beobachten kdnnen und
sowohl die Kéufer als auch deren Qualitétsbe-
wertungen lediglich als schemenhaftes und we-
nig reaktives Aggregat wahmehmen (WHITE
1981, 520 f.; WHITE/GODART 2007, 201). Der
Markt, so die bekannte Metapher, erscheint ih-
nen als ein Spiegel (WHITE 1981, 543 f).

Gleichzeitig gilt WHITE (1981) die Beobach-
tung durch die Kéaufer als konstitutiv fiir die
Entstehung und Abgrenzung eines (Produzen-
ten-)Marktes: Unternehmensgruppierungen,
deren Mitglieder sich wechselseitig beobach-
ten, bilden sich, indem bestimmte Produkte und
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damit Produzenten im Hinblick auf die Qualitét
von den Kéufern als vergleichbar beobachtet
werden: ,,A market is an ,act® which can be ,got
together* only by a set of producers compatibly
arrayed on the qualities which consumers see in
them™ (WHITE 1981, 519). Eine wichtiger Fo-
kus liegt dabei, wie KAsuGa (1987) am Beispiel
der Konsumenten darstellt, auf der Varietit des
Angebots im Hinblick auf Preise und Qualiti-
ten. Wird mit Blick auf ein Produkt (z.B. Schu-
he) eine hohe Varietit beobachtet, werden also
viele verschiedene Preise und Qualititen als
vergleichbar wahrgenommen, so entsteht ein
breiter Markt. Beobachten Kéufer dagegen be-
grenzte Varietdt — im Extremfall nur ein unver-
gleichbares Produkt —, bewirkt dies einen Markt
mit geringem Umfang. In beiden Fillen er-
scheint derselbe Markt fiir jeden Beobachter
unterschiedlich. Ob aus Konsumentensicht ho-
he oder geringe Varietit beobachtet wird, hingt
von einer Vielzahl von Faktoren ab, wie bei-
spielsweise der Verfiigbarkeit von Beobach-
tungsmedien (Internet!), dem (Vor-)Wissen der
Kéufer oder der Art der Produkte, die sich groB3-
tenteils dem Einfluss der Produzenten entzie-
hen.

Kasugas Beschreibung legt nahe, dass Kaufer
oder Konsumenten im Unterschied zu Produ-
zenten die andere Marktseite zumindest inso-
weit beobachten kdnnen, dass einzelne Produk-
te und damit auch Produzenten iiber ihre Qua-
litdten unterscheidbar werden. Daneben spielt
jedoch auch fiir die Kéufer die Beobachtung der
eigenen Marktseite eine wesentliche Rolle: Der
Mensch weil nicht, was er will, wenn er nicht
sicht, was andere wollen — so formuliert
BAECKER (2006, 88) mit Bezug auf Girard den
Widerspruch zur anthropologischen Prémisse,
nach der das individuelle Kaufverhalten von
den Grundbediirfnissen bestimmt und unabhén-
gig von sozialen Aspekten sei. Die Beobach-
tung der anderen Marktseite spannt fiir die
Konsumenten einen Moglichkeitsraum auf, in-
nerhalb dessen eine konkrete Kaufentscheidung
stets mit Blick auf die eigene Marktseite als
Orientierungs- und Distinktionsreferenz gefallt
wird. Bediirfnisse werden damit sowohl durch
die Beobachtung des Angebots als auch durch
die (wechselseitigen) Beobachtungen der Kon-
sumenten geformt. Damit erfasst Whites Spie-
gelmetapher nicht nur die Angebots-, sondern
auch die Nachfrageseite des Marktes: ,,Beide
Marktseiten orientieren sich primdr an sich
selbst und bestimmen ihr Angebot beziehungs-
weise ihre Nachfrage in einer wohldefinierten,

Vergleiche nahelegenden Differenz zu anderen
Anbietern oder Nachfragern® (BAECKER 1987,
536).

Kehren wir nochmals zur marktkonstituieren-
den Funktion der Kéuferbeobachtungen zuriick.
Fiihrt man diesen Gedanken weiter, so ergibt
sich ein Netz reziprok aufeinander verweisen-
der Beobachtungen: Auf der Produzentenseite
spannen wechselseitige Umweltbeobachtungen
innerhalb einer Unternehmensgruppierung den
Markt auf. Die Gruppierungen selbst ergeben
sich aus der Beobachtung der Produkte und ih-
rer Qualititen durch die Kédufer. Wer von den
Kéufern als vergleichbar wahrgenommen wird,
ist Mitglied, alle {ibrigen bleiben auflen vor. Die
Kéuferbeobachtungen stecken den Rahmen
dafiir ab, mit welcher Umwelt die Produzenten
tiberhaupt rechnen konnen bzw. wer als rele-
vant zu beobachten ist (und beobachtet werden
muss, will man sich am Markt positionieren).
Ist es Produzenten gelungen, sich in den Augen
der Kéufer vergleichbar zu machen und da-
durch zum Mitglied einer bestimmten Gruppie-
rung zu werden, miissen sie sich in einer ge-
genldufigen Bewegung darum bemiihen, den
Kéufern die eigene Unverwechselbarkeit inner-
halb der Gruppierung vorzufithren (WHI-
TE/GODART 2007, 205). Marken iiben bei die-
sem (widerspriichlichen) Vorhaben eine entpa-
radoxierende Funktion aus, indem sie den
Produzenten dazu dienen, sich unter Gleichen
(d.h. als vergleichbar beobachteten) mit ihrem
Produkt abzugrenzen (zur Soziologie der Mar-
ke vgl. HELLMANN 2003; 2007; aus geographi-
scher Perspektive z.B. ERMANN 2007).

Um Marktkommunikation trennscharf zu be-
stimmen, ist der Verweis auf die skizzierten Be-
obachtungsschleifen notwendig, aber nicht hin-
reichend, da solche Schleifen auch in anderen
sozialen Kontexten vorkommen und entschei-
dungs- und handlungsvorbereitend sind. Es ist
daher zusitzlich zu kldren, in welcher Form
sich die wechselseitigen Beobachtungen auf
beiden Marktseiten vollziechen und welchen
Motiven sie entspringen. Dazu greifen wir auf
ein kommunikationstheoretisches Verstdndnis
von Konkurrenz zuriick und stellen zwei Merk-
male heraus: Erstens die Konstitution einer
Projektionsflache durch Konkurrenz und zwei-
tens die Indirektheit von Konkurrenz. Leicht ist
zu erkennen, dass Produzenten um den Absatz
ihrer Produkte konkurrieren und Kaufer im all-
gemeinen Fall um giinstige Zugangs- und Kauf-
moglichkeiten oder im speziellen Fall der Kon-
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sumenten um Distinktion konkurrieren. Mit
Simmel kann dieses alltagssprachliche Ver-
stindnis von Konkurrenz als Konkurrenz um
etwas in eine soziale Konstellation iiberfiihrt
werden (WERRON 2010, 305 ff.): Konstitutiv fiir
Konkurrenz — in Abgrenzung zum Konflikt — ist
die (knappe) Gunst eines Dritten, um die kon-
kurriert wird. Wer oder was aber verbirgt sich
hinter diesem Dritten? WERRON (2010, 309)
schldgt vor, an die Stelle des Dritten ein Publi-
kum zu setzen, das als ,,Projektion 6ffentlicher
Kommunikationsprozesse* ein Effekt der Kon-
kurrenz ist. Andersherum konstituiert das Publi-
kum die Konkurrenz mit, indem es den Kon-
kurrierenden selbst als nicht weiter auflosbarer
generalisierter Dritter erscheint, dem sie sich
darbieten. Im Gegensatz zum Konflikt, der sich
iiber die Verkettung direkt aufeinander Bezug
nehmender Widerspriiche konstituiert und re-
produziert (loc.cit. 304 f.), kommt Konkurrenz
ohne direkte Kommunikation der Gegner aus
und vollzieht sich als indirekte Form des
Kampfes gewohnlich interaktionsfrei (SIMMEL
1908, 213; LUHMANN 1994, 102 f.).

Diese Uberlegungen zu Konkurrenz erlauben es
nun, die bisher entwickelte Marktskizze mini-
mal nachzujustieren und dadurch entscheidend
zu schérfen: Anbieter und Nachfrager konkur-
rieren jeweils miteinander um die Gunst der je-
weils anderen Marktseite. Bei diesem Buhlen
wird die jeweils andere Seite zum Publikum
und Whites Metapher des Spiegels ldsst sich
durch eine Projektionsfldche ersetzen: Das Pu-
blikum ist eine Projektion der jeweiligen
Marktseite und Markt ldsst sich als ein doppel-
ter, rekursiv aufeinander verweisender Prozess
der Konkurrenz (der Kaufer und Verkéufer) be-
schreiben, wobei Marktkommunikation stets
auf diese Projektionsflédche hin ausgerichtet ist.
Zugleich erklédrt das Moment der Indirektheit
die hohe und unkontrollierbare Eigendynamik
des Marktes: Interaktion wird eingespart und
der Markt reagiert so schnell, dass nur noch Er-
eignisse — und das heiflt: Zahlungen und Zah-
lungsmdglichkeiten — wahrgenommen werden
kdnnen.

Ob eine Zahlung stattfindet, hidngt ab vom
Preis, der mit Blick auf beide Seiten der Knapp-
heitscodierung ,,nicht nur die Zahlungen, die er-
folgen, sondern auch die Zahlungen, die nicht
erfolgen* reguliert (LUHMANN 1994, 19). Preise
verstirken den Informationsverlust, der in Zah-
Iungen bereits angelegt ist, denn Geld ,.kappt
kommunikativ mogliche Bindungen® (loc.cit.

18) und jede Zahlung abstrahiert von Neben-
aspekten wie der Herkunft des verwendeten
Geldes oder individuellen Wiinschen und
Bediirfnissen. Gleichzeitig stellen Preise Infor-
mationen in hochkondensierter Form — in einer
Zahl — zur Verfiigung: ,,Man kann sich anhand
von Preisen iliber Zahlungserwartungen infor-
mieren, man kann also beobachten, wie andere
den Markt beobachten” (loc.cit.). Als Instru-
ment der Beobachtung zweiter Ordnung wer-
den Preise damit zum Flucht- und Kristallisa-
tionspunkt der Beobachtungen auf beiden
Marktseiten. In ihnen verschrinken sich
Tauschkommunikation und Beobachtung: Ver-
kdufer beobachten, welche Produkte sich mit
welcher Qualitdt zu welchen Preisen absetzen
lassen und Kéufer beobachten, was zu welchen
Preisen gekauft und wie verwendet wird
(BAECKER 2006, 97).

In dem Male, wie sich in Preisen Beobachtun-
gen zweiter Ordnung und in diesem Sinne Er-
wartungserwartungen widerspiegeln (also Er-
wartungen {liber Zahlungserwartungen, die dann
erfiillt oder enttduscht werden konnen), entféllt
die Moglichkeit des wahren oder objektiven Ge-
brauchswert eines Produkts (loc.cit. 93 f.) und
gleichsam auch die Rede von rationalen oder
Gleichgewichtspreisen. Exzessive Erwartungs-
erwartungen sind von verniinftigen schwerlich
trennscharf zu unterscheiden. Die Dinge sind in
jedem Fall ,freischwebend“ (SIMMEL 1989,
199) und dies dndert sich auch dann nicht, wenn
zur Bildung von Erwartungserwartungen mal
mehr und mal weniger komplizierte Beobach-
tungs- und Kalkulationsinstrumente eingesetzt
werden, um die stets mitlaufenden Unsicherhei-
ten und Kontingenzen vermeintlich berechenbar
zu machen (vgl. zu Kalkulationspraktiken in
Unternehmen KALTHOFF 2005, 2007).

Fazit

Markt findet statt, so ldsst sich resiimieren,
wenn sich die beiden auf Preise als Flucht- und
Kiristallisationspunkt bezogenen Prozesse der
Tauschkommunikation und Konkurrenzbeob-
achtung miteinander verschrianken. Dabei ent-
steht Markt als die innere Umwelt des Funkti-
onssystems Wirtschaft, die aufgrund der unter-
schiedlichen Positionen und Projektionen der
Konkurrierenden fiir jedes teilnehmende Sy-
stem eine andere und zugleich fiir alle dieselbe
ist (vgl. auch LUHMANN 1994, 94; BAECKER
2006, 95 ff.).
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Dieser Marktbegriff behauptet nicht, alles iiber
Mairkte sagen zu kdnnen, aber er beansprucht, die
innere Struktur von Markt in einer so umfassen-
den Art und Weise zu benennen, dass die in der
Literatur zu findenden, oben skizzierten Teilaus-
sagen iiber Marktstrukturen logisch an ihn ange-
schlossen und offene Fragen beantwortet werden
konnen. Dies ist moglich, weil der Marktbegriff
aufgrund seiner gesellschaftstheoretischen Fun-
dierung erstens eine Vorstellung von konkreten
Interaktionen und deren Eigendynamiken enthilt,
zweitens Auskunft iiber das Verhaltnis von Inter-
aktionen zu Strukturen geben kann, drittens in
der Lage ist, die zum Teil widerspriichlichen Aus-
sagen zu Markten logisch aufeinander zu bezie-
hen, und viertens die Moglichkeit offen halt, eine
Theorie des Marktes anzuschlieflen.

Gemessen an den Voraussetzungen fiir Markt
und der phénotypischen Vielfalt von Markten in
der Vergangenheit und Gegenwart kommt diese
begriffliche Bestimmung mit relativ wenigen
Elementen aus. Markt, so kann daraus ge-
schlossen werden, ist in seiner Grundstruktur
relativ simpel und vermag gerade aufgrund die-
ser Einfachheit ein groes Mal} an Komplexitét
zu verarbeiten. So wird einerseits verstiandlich,
weshalb man sich der Annahme von der Natiir-
lichkeit von Markt nicht mit einer Geste entle-
digen kann — man muss in der Tat nicht viel von
Markt verstehen, um an ihm auch zum eigenen
Nutzen teilnehmen zu koénnen. Andererseits
verbietet es sich, die realen Marktereignisse als
einfach zu bewerten, denn die Entstehung und
Reproduktion von Mérkten ist ein duferst vor-
aussetzungsvolles Unterfangen. Weil es sich bei
Tauschkommunikationen und Konkurrenzbe-
obachtungen zudem um Sinnselektionen von
Systemen handelt — Sinn also keine Eigenschaft
der Dinge ist —, erzeugt jede Selektion eine Dif-
ferenz von Aktualitit und Potenzialitdt und
macht damit bestimmte anschlieBende Sinn-
selektionen wahrscheinlicher oder unwahr-
scheinlicher (vgl. allgemein zu Sinn LUHMANN
1971). Welchem Muster die Selektionen folgen,
ist nur eingeschrankt vorherzusagen — dkono-
mische Rationalitét ist sicher nicht zwingend
gefragt. Diese Selektionskontingenz fordert die
(wirtschaftswissenschaftlichen) Modellbildun-
gen heraus, welche die kontingenten Tausch-
kommunikationen und Konkurrenzbeobachtun-
gen in ihren Grundstrukturen und wechselseiti-
gen Dynamiken zu erfassen versuchen — zum
Teil explizit mit Blick auf Verbesserungsemp-
fehlungen (vgl. McMILLAN 2003). Dass Modell
und Wirklichkeit nicht deckungsgleich sein

konnen, sich (teils absichtsvoll) gegenseitig be-
einflussen und dass sich Markt oder Wirtschaft
infolge ihrer Beschreibung verdndern konnen
(LuHMANN 1994, 81), diirfte seit dem Thomas-
Theorem {iber die selbsterfiillende oder -zer-
storende Prophezeiung und anderen wissensso-
ziologischen Erkenntnissen keine Uberra-
schung mehr sein (WEINGART 2006) — selbst fiir
die Praxis nicht (DROGE 2010).

Auch beim dem hier vorgestellten Marktbegriff
lduft ein Teil der Prozesse gerduschlos und qua-
si hinter dem Riicken der Marktteilnehmer ab.
Die Bedeutung von Konkurrenzbeobachtungen
gibt dieser Gerduschlosigkeit aber einen Na-
men: Beobachtung zweiter Ordnung. Man beob-
achtet, wie andere beobachten, und konkurriert
um die Gunst Dritter. Diese Beobachtungen
werden zum Teil und vermutlich zunehmend
medial vermittelt (CALLON et al. 2007). Die un-
terschiedlichen Beobachtungsmedien konnen,
miissen aber nicht zwingend zum Einsatz kom-
men, und sie dienen potenziell dazu, 6kono-
misch rationalere Entscheidungen zu treffen so-
wie den Beobachtungsaufwand fiir diese Ent-
scheidungen zu senken. Beobachtungen an sich
fanden aber auch ohne die Dispositive statt.

Auch wenn Konkurrenzbeobachtungen von
konkreten Interaktionen absehen, sind sie doch
auf beobachtbare Tauschkommunikationen an-
gewiesen. Ein Clou des hier vorgestellten
Marktbegriffs ist, dass er das Faktum der unzéih-
ligen, schnell zerfallenden und doch bedeutsa-
men Interaktionssysteme auf Mirkten akzep-
tiert, Interaktionen aber nicht als notwendige
Bedingung fiir Markt betrachtet. Markt lauft
auch ohne Interaktionen weiter — etwa nach
Markt- oder Borsenschluss, wenn nur die Kon-
kurrenz und deren Preise beobachtet werden,
oder auf elektronischen Mérkten. Indem Preise
als Flucht- und Kristallisationspunkt von
Tauschkommunikationen und Konkurrenzbeob-
achtungen erkannt werden und diese Preise
gleichbedeutend mit der Erwartungsstruktur auf
Markten sind, konnen zudem unzéhlige Interak-
tionen der Preisbildung vorgeschaltet sein. So-
lange sie auf Preise hinauslaufen und alle teil-
nehmenden Systeme dies berechtigt erwarten,
vollzieht sich Markt. Wird von einem System
nicht damit gerechnet, werden Erwartungen also
nicht erfiillt, dann kollabiert die Struktur und es
findet kein Markt statt.

Drei Aspekte des vorgestellten Marktbegriffs
sind fiir die Wirtschaftsgeographie besonders
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bedeutsam. Erstens fallt auf, dass die allgemei-
ne Bestimmung von Markt ohne Angabe von
Raum oder Ort auskommt. Insbesondere der
Wegfall des Interaktionsarguments 16st Markt-
ereignisse von einer scheinbar zwingenden Ver-
ankerung im Raum. Das macht geographische
Perspektiven auf Markt keineswegs iiberfliis-
sig, aber sie werden dazu neigen, auf Sonderer-
eignisse von Mirkten hinzuweisen und weniger
auf eine allgemeine Markttheorie abzielen (zu
diesem Spannungsverhéltnis vgl. auch BATHELT/
Turt 2011). Zweitens und daran anschlieend
fallt historisch auf, dass delokalisierte Markt-
formen das einst stark rdumlich gebundene
Phianomen Markt zunehmend ersetzen, raumli-
che also durch funktionale Ordnungen substitu-
iert werden (STICHWEH 2003, 99). In dieser
Spur liee sich nach Prozessen gesellschaftli-
cher Kontrolle des Raums fragen. Stichweh
fiihrt etwa den Einzelhandel an, wo Tendenzen
zu einer funktionalen Differenzierung alternati-
ver Verkaufswege zu beobachten seien, die sich
rdumlichen Unterscheidungen entziehen: ,,Das
Ladengeschéft in einer unterprivilegierten
Wohngegend wird dann nicht mehr sozialrdum-
lich beschrieben, es taucht vielmehr in der Bin-
nensprache als clearance channel auf, als ein
Vertriebsweg, der sich eignet, die Restmengen
der Kollektionen des vergangenen Jahres ver-
lasslich zu verkaufen* (loc.cit.). Drittens fand
die Bestimmung von Markt jenseits der in der
Wirtschaftsgeographie verlaufenden Grenzlinie
zwischen einer wirtschaftswissenschaftlichen
und einer gesellschaftswissenschaftlichen Per-
spektive auf Markt und Wirtschaft statt. Der
Marktbegriff will diese beiden Perspektiven
nicht in Eintracht zusammenfiihren, aber wenn
er den beiden Stromungen Orientierung bote
und sie mit ihren je eigenen und charakteristi-
schen Problemstellungen an ihn anschldssen,
dann sollte es auch mdglich sein, die unter-
schiedlichen Erkenntnisse gehaltvoller als bis-
her aufeinander zu beziehen.
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