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Patrik Aspers

Wissen und Bewertung auf Mirkten®

Ziel des vorliegenden Aufsatzes ist es, einen Beitrag zur Analyse von Wissen und Bewertung auf Mark-
ten zu leisten. Auf jedem Markt miissen die Akteure wissen, wie die dort gehandelten Giiter zu bewerten
sind. Die hier vorgestellte Analyse geht von der Unterscheidung zweier Markttypen aus, ndmlich Sta-
tusmarkt und Standardmarkt. Auf einem Statusmarkt resultiert die Bewertung aus der Rangfolge des
Status der Akteure auf beiden Marktseiten. Diese Rangfolge ist etablierter als der Wertmafstab und das
auf dem Markt gehandelte Gut. Auf einem Standardmarkt ist die Situation umgekehrt: Der Wertmaf3stab
ist etablierter als die Rangfolge der Marktakteure. Welche Art von Wissen die Marktteilnehmer benoti-
gen, hdngt von der Marktstruktur ab. Auf einem Statusmarkt muss man die am Handel Beteiligten ken-
nen, da es zur Bewertung der gehandelten Giiter keinen von Kéaufern und Verkdufern unabhingigen
WertmaBstab gibt. Auf einem Standardmarkt hingegen ist es wichtiger zu wissen, wie man den Standard
erfiillt, der als BezugsgrofBe fiir alle gehandelten Giiter dient. Der Aufsatz enthélt empirische Beispiele

und vier tiberpriifbare Hypothesen.
1. Einleitung

Das Thema ,Wissen® ist von der Wirt-
schaftssoziologie bislang weitgehend ver-
nachléssigt worden. Diskutiert wird die so-
genannte ,,Wissensokonomie* (z.B. Powell/
Snellman 2004; Augustsson 2005: 79ft.), die
sich auf Bells Beitrag (1973) bezieht. In die-
sen und weiteren Veroffentlichungen wird
der Inhalt des Produktionsfaktors ,,Arbeit*
modifiziert und ,,Wissen* als zentrale Kom-
ponente hinzugefiigt. Die Diskussion zur
Wissensokonomie riickt Aspekte wie bei-
spielsweise Arbeitsorganisation, Technolo-
gie und Patente in den Mittelpunkt. Die Rol-
le des Wissens in der Wirtschaft wird selte-
ner untersucht (siche jedoch z.B. Hayek 1945;
Barry/Slater 2005), obgleich dies generell ein
ergiebiges Thema ist (Steiner 2005).

Von Okonomen sind Beitrige zu Wis-
sensformen in der Wirtschaft allgemein (z.B.
Geanakoplos 1992) und zum Wissen auf
Mirkten (Akerlof 1970) verfasst worden.
Akerlof legt dar, dass Mérkte eventuell gar
nicht erst entstehen, wenn es schwierig ist,
die Qualitét der zeitgleich gehandelten Giiter
festzustellen, da nur die Teilnehmer auf der
einen Marktseite (liblicherweise die Verkéu-

fer) die entsprechenden Informationen iiber
die Giiter besitzen. Dies ist ein Beispiel fiir
asymmetrische Information (welche die im
Modell der neoklassischen Okonomie getrof-
fene Annahme der vollstdndigen Information
gefihrdet; Knight 1921).

Dieser Aufsatz zielt auf das ab, was oft
als das Kernstiick der Wirtschaft angesehen
wird, ndmlich Mirkte (Swedberg 1994, 2005).
Diskutiert wird das Wissen, das Marktteil-
nehmer benétigen, um auf Markten zu agie-
ren, wobei insbesondere das zur Bewertung
erforderliche Wissen betrachtet wird. Die
Rolle der Bewertung auf Mirkten wird in
verschiedenen wirtschaftssoziologischen Stu-
dien zur Sprache gebracht (z.B. White 1981;
C. Smith 1981, 1989, 2007; Callon 1998;
Beckert/Rossel 2004; Aspers 2005a; Vel-
thuis 2005), wobei dieser zentrale Aspekt
gleichfalls ein sinnvoller Ausgangspunkt ist,
um das Thema ,,Wissen auf Mérkten* zu un-
tersuchen.

Ziel dieses Aufsatzes ist es, zur Analyse
von Wissen auf Mérkten beizutragen. Dazu
ist es erforderlich, den Begriff ,,Markt™ ge-
nauer zu erortern. Ich werde zwei Marktty-
pen skizzieren, ndmlich Statusmarkt und
Standardmarkt, und anschliefend argumen-
tieren, dass Akteure unterschiedliche Arten

* Fiir ihre Anmerkungen zu fritheren Versionen dieses Aufsatzes danke ich Sebastian Kohl, Jan-
Christopher Strobel und den {ibrigen Teilnehmern der Veranstaltung zum Thema ,,Markets for Tech-
nologies, Technologies for Markets* auf der EGOS Konferenz 2006 in Bergen.
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von Wissen bendtigen, um auf den genann-
ten Markttypen tétig zu sein. Dieser Aufsatz
soll drei Beitrdge leisten. Der erste ist die
Unterscheidung von Markttypen. Der zweite
ist die Erorterung von Wissen und kodifi-
ziertem Wissen. Der dritte, und damit wird
Neuland betreten, ist die Art der Verkniip-
fung zwischen Markttypen und Wissensfor-
men. Hierbei werde ich eine mogliche Ver-
bindung zwischen der Literatur {iber Markte
und der iiber Wissen aufzeigen. Der Aufsatz
beginnt mit einer Diskussion des Themas
,Markt“. Der darauf folgende Abschnitt be-
fasst sich mit dem Thema ,Wissen“. Dem
schlieBen sich Beispiele zu den beiden
Markttypen und dem auf den verschiedenen
Mérkten jeweils erforderlichen Wissen an.
Vor der Schlussbemerkung werde ich vier
iiberpriifbare Hypothesen vorstellen, die die-
ser Ansatz hervorbringt.

2. Marktstruktur

Aus der Alltagssprache kennt man Begriffe
wie ,,Finanz-, ,,Produzenten-“ oder ,,Kon-
sumentenmarkt®. Okonomen bezeichnen die
verschiedenen Marktarten oft nach den dort
gehandelten Giitern und sprechen zum Bei-
spiel, wenn es um ,,Monopol-* oder ,,mono-
polistische* Giiter geht, von einem Monopol-
oder monopolistischen Markt. Jedoch gibt es
auch andere Giterarten, beispielsweise posi-
tionale und nicht-positionale Giiter oder
star%dardisierte und nicht-standardisierte Gii-
ter.

Soziologen gehen — im Gegensatz zu Oko-
nomen — nicht davon aus, dass die Welt in
Giiter und rational handelnde Individuen
unterteilt ist. Seit ihren Anféngen in den frii-
hen 1980er Jahren hat die soziologische Dis-
kussion iiber Mirkte Fortschritte gemacht
(z.B. Lie 1997; Swedberg 1994, 2005). Die
soziologische Forschung iiber Mairkte zielt
darauf ab, ein Verstdndnis von Mirkten zu
entwickeln, indem sie die Wechselwirkung
zwischen sozialer Struktur und gehandeltem
Gut (z.B. Ware oder Dienstleistung) in den
Mittelpunkt riickt. Ein Markt kann somit
verstanden werden als ,,soziale Struktur fir
den Austausch von Rechten, die die Ein-

schitzung von Menschen und Unternehmen
und die Bepreisung von Giitern moglich
macht. Folglich sind fiir das Bestehen eines
Marktes wenigstens drei Akteure erforder-
lich: mindestens ein Akteur auf der einen
Marktseite, der von mindestens zwei Akteu-
ren auf der anderen Marktseite weil}, deren
Angebote er gegeneinander abwégen kann“
(Aspers 2006a: 427). Diese Definition legt
nahe, dass ein Markt durch zwei Rollen
(Kéufer und Verkéufer) strukturiert ist, wo-
bei die Kéaufer auf der einen Marktseite den
Verkdufern auf der anderen Marktseite ge-
geniiberstehen. Die beiden Rollen sind durch
unterschiedliche Interessen charakterisiert,
nimlich ,,zu einem niedrigen Preis einzukau-
fen* und ,,zu einem hohen Preis zu verkau-
fen“. Der Aspekt Bewertung bringt es mit
sich, dass Vergleich und Wettbewerb mog-
lich sind. Obgleich Wettbewerb auch Kampf
einschlieB3t, ist diese Interaktion friedlich
(Weber 1968: 17, 1972: 383). Ein Markt hat
einen Namen, und seine Grenzen konnen
festgelegt oder durch iibereinstimmende kog-
nitive Wahrnehmungen der Marktakteure
bestimmt werden.

2.1 Koordination auf Markten

Mairkte erfordern einen zeitraumiibergreifen-
den Zusammenbhalt. Ist dieser nicht gegeben,
kann man nur von Einzeltransaktionen spre-
chen. Dieser Zusammenhalt — verstanden als
eine Orientierung der Marktakteure zueinan-
der und auf das auf dem Markt gehandelte
Gut hin — entsteht nicht von selbst, er ist das
Ergebnis eines sozialen Prozesses. Der Zu-
sammenhalt auf Markten ist, anders ausge-
driickt, das Ergebnis von unterschiedlich
stark abgestimmten Koordinationsprozessen.
Das bedeutet, dass Akteure ihre Handlungen
auf bestimmte Mirkte hin abstimmen, auf
denen das von ihnen gewiinschte Gut gehan-
delt und somit auch bewertet wird.

Unter Bezugnahme auf die Diskussion der
Koordinationsproblematik durch andere So-
ziologen (Beckert 2007) erkenne ich drei Pro-
bleme. Das erste Problem befasst sich mit
der Frage, was gehandelt wird, das zweite da-
mit, wie dies geschieht, und das dritte damit,
wie viel das Gut wert, wie hoch also sein




wirtschaftlicher Wert ist. Ordnung herrscht
auf einem Markt nur, wenn diese Probleme
gelost sind, und nur dann kann man iber-
haupt von einem Markt sprechen. Die beiden
zuerst genannten Probleme gehen dem The-
ma der wirtschaftlichen Bewertung logi-
scherweise voraus, doch kann die Institutio-
nalisierung des ,,Wie geschieht das auf ei-
nem Markt?* nur in realen Marktsituationen
erfolgen, in denen es Preise gibt. Somit sind
die drei Probleme nicht unabhéngig vonein-
ander. Die Koordinationsprobleme werden
per Definition in real existierenden Mérkten
geldst.

Beim ersten Problem geht es darum, sich
auf das zu handelnde Gut zu verstindigen:
An der Aktienborse kann man weder Autos
noch Gold verkaufen — wohl aber Aktien. In
einer alten Stadt wie London hat auch heute
noch jeder der verschiedenen Mirkte — zum
Beispiel Spitalfield (hauptsidchlich Klei-
dung), Smithfield (Fleisch) und Portobello
Road (Antiquitdten) — seine individuelle, im
Lauf der Zeit entstandene Identitdt, mithilfe
derer Anbieter und Nachfrager sich auf zu
handelnde Giiter verstindigen und so dieses
Koordinationsproblem 16sen kdnnen.

Beim zweiten Koordinationsproblem geht
es um die Festlegung, wie Dinge geschehen.
Dies betrifft die Kultur ebenso wie die infor-
mell und formell institutionalisierte Struktur.
Sie kann das Ergebnis unterschiedlich stark
aufeinander abgestimmter Handlungen sein.
Jegliche soziale Interaktion greift letztend-
lich auf das Konzept der Lebenswelt zuriick
(Husserl 1992). Im Mittelpunkt dieses Auf-
satzes stehen ausschlieBlich die spezifischen
Bedingungen auf Mérkten. Ein Markt hat ei-
nen Namen, er hat aber auch ,,Regeln®, die
besagen, ,,wie man es hier macht“. Diese um-
fassen auch die sogenannten ,,Tauschregeln®
(Fligstein/Mara-Drita 1996). Die Kultur des
Marktes bezieht sich ebenfalls auf die Art
und Struktur der umlaufenden Geriichte, die
verwendete Sprache, die besondere Bedeu-
tung der verwendeten Ausdriicke, seine Ge-
schichte und Anekdoten. Die Institutionen
eines Marktes (Berger/Luckmann 1991) kon-
nen durch formale Mittel aufrechterhalten
werden und im Extremfall auch in einem
Gewaltmonopol verankert sein, um die Ord-
nung zu wahren, unabhéngig davon, ob der
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Markt legal ist (dann tut dies der Staat) oder
illegal (dann z.B. die Mafia). Sie konnen
ebenso auf Vertrauen, Sozialkapital oder re-
ligiosen Glauben gegriindet sein. Entschei-
dend ist, dass Akteure davon ausgehen kon-
nen, dass Markthandeln stattfindet, wenn
Rechte geschiitzt werden oder Menschen
einander trauen.

Ist der richtige Markt ,,identifiziert — de-
finiert durch seine Kultur und die Art der
gehandelten Giiter — ist noch das Problem
der Giiterbewertung zu 16sen. Giiter miissen
bewertet und bepreist werden, doch wie tun
die Akteure das eigentlich? Der Markt gene-
riert Preise fiir getauschte Giiter, eine Be-
preisung findet also offensichtlich statt —
doch das Problem der Bewertung ist nicht
identisch mit dem der Bepreisung. Okono-
men sind der Ansicht, dass Preise sich aus
einem Prozess ergeben, in dem Angebot und
Nachfrage wirksam sind. Dies jedoch ist
tautologisch (White 1993: 170), denn das
Ergebnis eines Markttausches ist immer ein
Preis. Die Preisniveaus auf einzelnen Dienst-
leistungs- oder Produktmérkten sind das Er-
gebnis vergangener Entwicklungen und un-
terliegen daher nicht notwendigerweise der
Kontrolle der Akteure auf einem einzelnen
Markt (White 2002). Ich werde weniger auf
die Preisbildung auf Mérkten eingehen und
mich stattdessen auf die Beziehung konzen-
trieren, die zwischen der Bewertung der auf
den Mirkten gehandelten Giitern und dem
Wissen besteht, das Akteure zum Handeln
auf diesen Mérkten bendtigen. Dieses Unter-
fangen ist jedoch auch wichtig fiir das Ver-
standnis, wie Preise festgesetzt werden, denn
Marktpreise setzen Bewertung voraus.

Unter der Annahme, dass ein Markt von
anderen Mirkten und Nicht-Mérkten ge-
trennt ist, gibt es zwei Marktarten, nédmlich
Standardmarkt und Statusmarkt (Aspers
2005b), die jede ihre eigene Form von ,,Be-
wertung“ haben. Ich werde argumentieren,
dass dies die zentrale Unterscheidung ist, die
man zwischen Mirkten treffen kann, da sie
sowohl das auf dem Markt gehandelte Gut
(Ware oder Dienstleistung) als auch die so-
ziale Struktur beriicksichtigt. Auch ist die
Unterscheidung zwischen Status- und Stan-
dardmarkt eine komplett soziale — sie ver-
meidet die materialistische Falle, Unterschei-
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dungen auf Basis der gehandelten Giiter zu
treffen. Es geht vielmehr darum zu erkennen,
wie sowohl materielle als auch soziale Be-
ziehungen Teile sozialer Konstrukte sind.
Der wichtigste Unterschied zwischen den
beiden Marktarten besteht darin, dass in ei-
nem Statusmarkt die hierarchischen Positio-
nen der Akteure auf beiden Marktseiten (Kau-
fer und Verkdufer) etabliertere (als selbst-
verstandlich angesehene, Berger/Luckmann
1991) soziale Konstrukte sind als der Wert,
der der Einschitzung des Gutes zugrunde
liegt, wohingegen auf einem Standardmarkt
der dem Standard zugrunde liegende Wert
ein etablierteres soziales Konstrukt ist als die
hierarchischen Positionen der Marktakteure.
Jedes soziale Konstrukt ist etabliert, wenn
auch in unterschiedlichem Male, sodass ei-
nige Konstrukte als Basis fiir andere dienen
konnen. Die beiden theoretischen Idealtypen
schlieBen sich gegenseitig aus. Es liegt auf
der Hand, dass es keinen realen Markt gibt,
der einem der Idealtypen in jeder Hinsicht
entspricht. Im Folgenden werde ich zunichst
Standard- und Statusmarkt ausfiihrlich an-
hand von Beispielen diskutieren und danach
die Arten von Wissen aufzeigen, die Akteure
auf diesen Mirkten bendtigen.

2.2 Standardmarkt

Auf einem Standardmarkt legt ein Wertmal-
stab die Rangfolge der Werte von Waren
oder Dienstleistungen fest. In der Alltags-
sprache wird dies oft mit dem Begriff ,,Qua-
litat* bezeichnet. Mit einem WertmalBstab als
Standard meine ich ein typisches Merkmal
oder ein Set typischer Merkmale, das unter-
scheidbar ist und zur Einschdtzung von Wa-
ren oder Menschen verwendet werden kann.
Dieser WertmaBstab ist ein Bestandteil von
Standardmaérkten (Marshall 1920: 257). Das
typische Merkmal wird {iiblicherweise als
dem zu Bewertenden innewohnend angese-
hen; bei Vorhandensein eines Wertmalstabs
fihrt das dazu, dass Giiter oder Menschen
unabhingig von anderen Giitern oder Men-
schen eingeschétzt werden konnen (Reeves/
Bednar 1994; Farris 1960: 855).> Standard-
mirkte werden definiert mittels bestimmter
typischer Merkmale, auch ,,Qualitétskonven-

tionen“ genannt (Favereau/Biencourt/Ey-
mard-Duvernay 2002). Davon ausgehend las-
sen sich Produkte anhand des Qualitdtsmal-
stabs vertikal differenzieren.’ Diese Diffe-
renzierung lédsst sich anhand eines kontinu-
ierlichen oder diskreten Qualitdtsmaf3stabs
durchfiihren. Die Tatsache, dass ein Standard
(Wert) existiert, der zur Einschitzung des
Produkts verwendet wird, bedeutet nicht,
dass Hersteller identische Produkte anbieten.
Im Wettbewerb auf monopolistisch gepréag-
ten Mérkten differenzieren viele Verkaufer,
die oft auch Hersteller sind, ihr Angebot und
schaffen damit Marktnischen (Kirzner 1973;
White 1981, 2002). Dies ist eine recht gin-
gige Marktform, ein Markt also, auf der Ord-
nung durch den zugrunde liegenden Quali-
tiatsstandard (Favereau/Biencourt/Eymard-
Duvernay 2002: 213) gegeben ist, die Her-
steller jedoch — durch Verwendung leicht
voneinander abweichender Mittel — den Stan-
dard in unterschiedlicher Weise erfiillen
(White 1992: 29, 2002: 78f.).

Das von Knight (1921) zusammenge-
stellte, eingefithrte und in vielen Lehrbii-
chern nachgedruckte neoklassische Modell
geht davon aus, dass auf einem Markt ho-
mogene Giiter verkauft werden; es ist ein
Beispiel fiir einen Standardmarkt. Im Unter-
schied zum oben Gesagten gibt es hier nur
einen Wert, aber keinen Wertmal3stab. Man
kann in diesem Fall von bindren Kategorien
sprechen. Auf dem Markt werden nur identi-
sche Giiter gehandelt, andere Giiter miissen
auf anderen Mérkten gehandelt werden. Die
Standards, die von Werten dargestellt wer-
den, miissen von den Marktakteuren wahr-
genommen und verwendet werden, sodass
»Konsumenten (und Produzenten) dasselbe
Verstiandnis von Qualitdtsvarianten haben®
(Banks 1963: 1368). Oder, anders ausge-
driickt: ,,Fiir jedes Produkt gilt, dass ein gu-
ter Qualitétsstandard auf typischen Merkma-
len aufbauen sollte, die die Verwender des
Produkts erkennen und fiir wichtig halten®
(Noles/Roush 1962: 21).* An der Konstruk-
tion dieser Standards sind sowohl Konsu-
menten als auch Produzenten beteiligt. Kéu-
fer und Verkaufer haben daher dasselbe Ver-
stdndnis von einem Standard oder einer Qua-
litdt. Ahnlich argumentieren dies die Ver-
treter der franzosischen Schule der ,,Okono-




mie der Konventionen* (Boltanski/ Thévenot
2006; Woolsey-Biggart/Beamish  2003:
455ft.). Standards miissen nicht schriftlich fi-
xiert oder objektiv messbar sein. Trotzdem
ist das auf einem Standardmarkt gehandelte
Gut ein etablierteres soziales Konstrukt als
die soziale Rangordnung der Marktakteure.’

Die Betrachtung eines Standardmarktes
kann nicht, wie Okonomen (zB. Barzel
2004) es gerne tun, auf das dort gehandelte
Gut reduziert werden, denn auf jedem Markt
geht es auch um die Marktakteure. Auf ei-
nem durch einen Standard geordneten Markt
verteilen sich die Akteure (,,erreichen Posi-
tionen®) entsprechend ihrer Leistung, die
mittels eines etablierten Wertmalstabs, das
heilit des Wertes oder Standards, ermittelt
wird. Auf einem solchen Markt ist die Per-
sonlichkeit der Akteure kaum von Bedeu-
tung. Auf ihr Tun kommt es an. So es auf ei-
nem Markt einen etablierten Standard gibt,
richten sich die Akteure auf beiden Markt-
seiten in erster Linie an diesem aus, wenn
auch aus unterschiedlichen Interessen (als
Kéufer oder Verkéufer).

Welche realen Mirkte lassen sich mithilfe
dieses idealtypischen Marktes verstehen?
Benzin ist ein Beispiel fiir ein hochstandar-
disiertes Produkt mit einer hochstandardi-
sierten Bewertung, der Benzinmarkt kann
daher als Standardmarkt bezeichnet werden.
Dariiber hinaus spielt es keine Rolle, wer der
Hersteller des Benzins ist (solange es sich
um bleifreies Benzin mit 95 Oktan handelt).
Der Wettbewerb auf diesem empirisch be-
trachtet recht reinen Standardmarkt konzen-
triert sich auf den Preis. Hier mag man — wie
die Okonomen — von einem Marktpreis spre-
chen, denn dies ist die Marktform, an der
sich ihre Theorie festmacht. Im Wesentli-
chen konnen Unternehmen hier nur profita-
bel arbeiten, wenn sie ihre Kosten senken
(White 2002).

Zu den Standardmirkten zdhlen beispiels-
weise auch Warenmarkte, auf denen es einen
klaren, etablierten Wertmaf3stab gibt, zum
Beispiel die von Alfred Marshall (1920:
56f.) beschriebenen ,,natiirlichen Standards*
fiir Baumwolle und Wolle. Ein Baumwoll-
produzent weil} also, welchem Standard die
von ihm hergestellte Ware entspricht. Unter
der Voraussetzung kurzfristig stabiler Preise
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kennt er den 6konomischen Wert seiner Wa-
re bereits, bevor er sie auf den Markt bringt,
indem er sich dariiber an der Warenborse in-
formiert. Standards sind in technologieori-
entierten Industrien géngig (Schmidt/Werle
1998), entsprechend gibt es dort viele Stan-
dardmaérkte. Jedoch beschrinken sich Stan-
dards nicht auf Giiter mit einer materiellen
Grundlage. Eine Taxifahrt von einer be-
stimmten Stadt zu einem Flughafen kann
zum Beispiel als standardisierte Dienstleis-
tung angesehen werden. Dass einige solcher
Strecken zu Pauschalpreisen angeboten wer-
den, ist ein Beleg dafiir. Auch der Markt fiir
Papierbrei und die Markte fiir weitere hoch-
standardisierte Produkte lassen sich am bes-
ten mit dem Denkansatz des Standardmark-
tes analysieren.

Die Existenz eines Wertmaf3stabs ermog-
licht den Marktakteuren, die Qualitédt ihrer
Produkte im Vergleich zum Standard und
indirekt auch im Vergleich zu den Produkten
Anderer zu bestimmen. Dies ldsst sich am
Beispiel des Goldminenmarktes erldutern.
Ob es sich lohnt, ein Goldvorkommen zu er-
schlieBen, hdngt — bei gegebener chemischer
Zusammensetzung — vom Feingoldanteil im
Erz ab. Die Entscheidung, ob die Erdffnung
einer Mine in einem bestimmten Gebiet Iu-
krativ ist, wird offensichtlich von den damit
verbundenen Kosten (fiir Arbeitskrafte etc.)
bestimmt.

Wenn man von einem Standardmarkt
spricht, heifit das nicht, dass der Standard
unverdnderlich ist, er kann umgestaltet wer-
den. Er ist jedoch zumindest ein selbstver-
standlicheres soziales Konstrukt als die
Rangordnung der Akteure auf den beiden
Seiten der Marktschnittstelle. Was passiert
jedoch, wenn es keinen Wertmalstab — oder
Wert — gibt, um ,,Qualitdt zu messen? Kann
es auch dann noch einen Markt geben?

2.3 Statusmarkt

Zwei Arten von Mirkten gibt es, und alle
Mirkte, die keine Standardmaérkte sind, sind
Statusmérkte. Auf einem Statusmarkt ist
nicht langer der zur Einschitzung ver-
wendete Wert das etablierteste soziale Kon-
strukt, sondern die von den Akteuren auf
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beiden Marktseiten gebildete soziale Struk-
tur. Auf diesem idealtypischen Markt gibt es
tatsdchlich keinen von den Akteuren unab-
hangigen Wertmalstab.

Der hier verwendete Statusbegriff dhnelt
Podolnys maBgeblicher Interpretation und
greift zum Teil auch auf sie zuriick, ist je-
doch nicht identisch mit ihr. Podolny (2005)
sicht Status im Wesentlichen als etwas den
Objekten (Menschen oder Dingen) ,Inne-
wohnendes™ an. Diese Begriffsverwendung
ist naheliegend, geht Podolny doch davon
aus, dass es tieferliegende Qualitdtsunter-
schiede gibt. Er meint wohl, dass es eine
Rangfolge gibt, die auf einem hinter der Sta-
tusrangfolge liegenden Standard basiert.
Diese Vorstellung halte ich fiir nicht sehr
konstruktivistisch, da Podolny vom Realis-
mus auszugehen scheint. Dartiber hinaus be-
riicksichtigt sein Ansatz nicht die Kokon-
struktion von Marktakteuren und gehandel-
ten Giitern. Diese Qualitdtsrangfolgen miis-
sen meiner Meinung nach in die Analyse
einbezogen werden.

Auf einem Statusmarkt ersetzen die Rang-
folgen der Akteure — also die Statuspositio-
nen der Kéufer und Verkdufer — den Stan-
dard und sorgen fiir den zeitraumiibergrei-
fenden Zusammenhalt des Markts. Das auf
dem Markt gehandelte Gut ist von den betei-
ligten Akteuren funktional abhéngig. Treffen
also Verkdufer und Kéufer von hohem Status
zusammen, so ,,wird”“ die von ihnen gehan-
delte Ware dadurch wertvoll, unabhéngig
davon, ob sie es ,,ist“. Daraus folgt weiter-
hin, dass das Problem der Information tber
die ,,Qualitdat der Produkte nicht durch die
Beobachtung der gehandelten Giiter geldst
werden kann. Die Beobachter — Verkéufer
wie Kaufer — miissen ihr Augenmerk statt-
dessen auf die soziale Struktur richten. An-
ders ausgedriickt, wird das von Akerlof
(1970) aufgezeigte Problem der asymmetri-
schen Information durch die Individuen und
ihre Positionen in der Statushierarchie eines
Marktes geldst. Andere Okonomen, z.B.
Spence (2002), betonen, dass das Aussenden
von Signalen zumindest in einigen Féllen
das Problem asymmetrischer Information
iiberwinden kann. Spence flihrt aus, dass
Akteure soziale Signale aussenden konnen.
Beispielsweise konnen Angestellte Arbeit-

gebern kundtun, dass sie iiber bestimmte
Qualifikationen verfiigen. Dadurch teilen sie
mit, dass sie in ihre Bildung investiert haben,
und signalisieren so ihre Produktivitit. Inter-
essanterweise muss das Signal — Qualifikati-
on — selbst nicht nachgewiesen werden, so-
lange es als Indiz fiir Produktivitit fungiert.
Akerlof und Spence sind jedoch beide der
Ansicht, dass den gehandelten Giitern eine
tieferliegende Qualitdt zu eigen ist, die man
letztendlich auch feststellen (nutzen) kann.
In ihren Beispielen stellt Qualitét sich dar als
»Qualitdt des Autos” und ,,Produktivitat®.
Derlei innere Produktwerte gibt es jedoch
auf einem Statusmarkt nicht.

Was ein Akteur auf einem Statusmarkt
tut, produziert oder — um mit Goffman
(1968: 13) zu sprechen — ,,abgibt®, ist funk-
tional abhdngig davon, wer er ist. Letzteres
muss mit seiner Statusposition in der rele-
vanten Sozialstruktur in Verbindung ge-
bracht werden. Anders ausgedriickt, kommt
es auf diesem Typ von Markt darauf an, wer
man ist. Dies lésst sich nicht von der Positi-
on in der sozialen Struktur trennen. Es mag
merkwiirdig erscheinen, dass die Identititen
von Marktakteuren, zum Beispiel die Gruppe
von Unternehmen, die als Verkédufer auftre-
ten, und die idealtypischen Konsumenten,
die auf dem Markt die Kéuferrolle wahrneh-
men, in ihrer Beziehung zueinander als stabil
erachtet werden. Daher ist es wichtig, sich in
Erinnerung zu rufen, dass diese Rangordnun-
gen zumindest stabiler sind als der Markt-
standard.

Wie erlangen Akteure diese Positionen?
Auf Statusmérkten differenzieren Akteure
ihr Angebot. Die Verkdufer — wenn wir ei-
nen traditionellen ,, downstream market*
(White 2002) betrachten, in dem die Akteure
ihre Identitdten aufgrund ihres Tuns erlangen
— werden in einem Bewertungsprozess ab-
héngig von den von ihnen angebotenen Gii-
tern mit Status ausgestattet. Auf diese Weise
wird, ausgehend von der horizontalen Diffe-
renzierung der angebotenen Giter, eine ver-
tikale Statusrangfolge geschaffen; dabei er-
langen manche Akteure einen hoheren Status
als andere. In empirischen Studien bilden die
Konsumenten {iblicherweise das &kono-
mische Publikum. Bourdieu merkt an, dass
die Bezichung zum Publikum ,eine der




Grundlagen zur Bewertung der Produzenten
und ihrer Produkte schafft (Bourdieu 1993:
46). Auf Statusmirkten besitzen manche
Konsumenten einen héheren Status als ande-
re, und daraus ergibt sich eine Rangfolge.
Der Ursprung dieser Rangfolge hat nur teil-
weise Bezug zu den Interaktionen auf dem
Markt und kann auf anderen Mérkten und
Nicht-Mirkten ebenfalls konstruiert werden.
Dieses Thema wird jedoch nicht im Rahmen
dieses Aufsatzes behandelt.

Verkéufer, die einen hohen Status erlan-
gen, konnen hohere Preise fiir ihre Produkte
oder Dienstleistungen fordern (Aspers 2005a;
Podolny 2005). Auf einem idealtypischen
Statusmarkt reiner Form wiirden Preise also
einfach den Status der Akteure widerspie-
geln. Dadurch wiirden Verkdufer von hohem
Status ihre Produkte hoher bepreisen. Ob-
wohl der Status einen Anhaltspunkt dessen
vermittelt, was ein Produzent ,,abgibt“, das
heiflt auf den Markt bringt, liegt es immer
noch an der anderen Marktseite, dies auch
nachzufragen und somit das Angebot zu be-
werten.

Auf einem Statusmarkt orientieren sich
die Akteure aneinander und insbesondere an
Akteuren von hohem Status, denn diese ver-
kdorpern ,,Qualitét”, oder — allgemeiner ausge-
driickt — das, was auf diesem Markt Gegen-
stand der Bewertung ist. Die Akteure auf
beiden Marktseiten, Verkédufer (zum Beispiel
,Produzenten”) und Kéufer (zum Beispiel
,idealtypische Konsumenten®), sind entspre-
chend ihres Ranges eingestuft. Dadurch ent-
stehen zwei Rangordnungen. Der Wert re-
sultiert in diesem Fall aus den Rangordnun-
gen der Identititen der Marktakteure. Was
aus einem Statusmarkt hervorgeht, wird durch
die Akteure, die dort zusammentreffen, ko-
produziert; diese Interaktion kann von allen
Marktakteuren beobachtet werden (White
2002). Wird die Interaktion auf dem Markt
im Lauf der Zeit verstirkt, wird aus den bei-
den Marktseiten eine soziale Struktur ge-
schaffen oder sie wird gefestigt.

Da auf Statusmirkten die Rangordnung
der Akteure etablierter ist als das, was sie
»abgeben (z.B. hergestellte Waren), ist es,
verglichen mit einem Standardmarkt, fiir die
Akteure schwieriger zu wissen, was sie tun
miissen, um sich vorteilhaft zu verhalten
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(z.B. sozial aufzusteigen). Akteure konnen
den wahren ,,Wert* ihres Angebots erst er-
kennen, wenn sie sich auf den Markt bege-
ben und es darbieten. Folglich muss sich die
Orientierung stirker auf die librigen Akteure
richten, da kein Standard existiert, auf den
man sich beziehen konnte.

Sehen wir uns ein einfaches Beispiel fiir
diesen Markttyp etwas genauer an: Verwan-
delt ein bekannter Schmuckdesigner ein
Stiick Gold, das er auf dem Goldmarkt er-
standen hat, in ein Kunststiick, so muss die-
ses Stiick in Bezug zum Status des Designers
bewertet werden. Hierbei ist zu erwéhnen,
dass — wie Marx argumentiert — die fiir das
Schmuckstiick aufgewendete Zahl der Ar-
beitsstunden keine Rolle spielt. Jeder kann
Stunden damit zubringen, Schmuck herzu-
stellen; die Stiicke werden dennoch nicht
dieselben sein wie die des ,,Kiinstlers“. Es
kommt darauf an, was die Marktakteure
schitzen. Die genaue Vorstellung dessen,
was ein Kiinstler ist, wird hier mit dem so-
zialen System verbunden, das Kiinstler pro-
duziert, z.B. ,,Kunstwelten“ (Becker 1982).
In diesem Fall agieren die Kéufer als das
Publikum, das die Angebote der unter-
schiedlichen Schauspieler auf der Biihne
bewertet. Zwar hdngt der Wert des Stiicks
Gold vom Goldpreis ab, trotzdem ist es zum
Kunststiick geworden, weil Menschen, die
als Publikum anerkannt sind — und andere
natiirlich auch — das Werk der Kiinstler wiir-
digen. In diesem sozialen Prozess erlangen
manche Akteure einen hdheren Status als
andere. Diese Form der Bewertung findet
auch auf Mérkten statt.

Auf einigen Mirkten, zum Beispiel dem
Markt fiir Models (z.B. Entwistle 2002), be-
wertet und bestimmt die Marktseite, auf der
sich die Modeagenturen befinden, was ,,gut
aussehen® tatsdchlich bedeutet. Natiirlich tun
die Agenturen dies mithilfe ihrer Kunden,
zum Beispiel Fotografen, doch im Wesentli-
chen ohne direkten Einfluss der Models und
derer, die Models werden wollen. Das heif3t,
dass Models und in noch stirkerem Mafe je-
ne, die es werden wollen, von Modelagentu-
ren kritisch gemustert werden. Manche An-
forderungen sind Standard, zum Beispiel ei-
ne KorpergroBe im Bereich von 175-183 cm
(fiir Frauen). Dennoch wird es nur wenige
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Frauen geben, die diese Anforderung zu-
sammen mit den hohen Anforderungen an
das Aussehen von Gesicht und Korper er-
fiillen. Was nachgefragt wird, hdngt jedoch
auch von der Mode ab, und dies bedeutet,
dass ,,Qualitdt” im Wesentlichen aus dem re-
sultiert, was die fiir Agenturen arbeitenden
Menschen bis auf Weiteres als gut aussehend
erachten.

Statusmirkte findet man, konkret gesagt,
iiberall dort, wo dsthetische Werturteile iib-
lich sind (Warde 2002: 192). Heutzutage
konnte man nicht nur die Mérkte fiir modi-
sche Bekleidung (Crane/Bovone 2006),
Kunst (Velthuis 2005) oder Modefotografen
(Aspers 2005a) als Statusmérkte ansehen.
Auch die Mirkte fiir Autos, fiir Mdbel, und
viele andere ,,Mirkte® konnten mithilfe die-
ses Ansatzes analysiert werden.

2.4 Die beiden Markttypen

Bevor ich auf die Rolle des Wissens eingehe,
mochte ich das iiber die beiden Markttypen
Gesagte zusammenfassen. Abbildung 1 stellt
den Standard- und den Statusmarkt mit den

jeweils charakteristischen Orientierungsrich-
tungen grafisch dar.

Die Unterscheidung zwischen Status- und
Standardmarkt ist rein analytischer Art. Da-
her gibt es — obwohl in der Realitit die
Ubergiinge gleitend sind — eine analytische
Schwelle zwischen den beiden idealtypi-
schen Marktformen (Granovetter 1978), die
den Ubergang vom Wert (Standard) zur so-
zialen Struktur als dem etabliertesten
(selbstverstindlichsten) sozialen Konstrukt
markiert. Es gibt also einen ontischen Wen-
depunkt, an dem sich die ontische Ordnung
von Standard zu Status wandelt.

Lassen sich fiir solcherlei Wendepunkte
Belege finden? Um Zeit und Ort des Uber-
gangs vom einen zum anderen Markttyp ge-
nau zu bestimmen, bedarf es eingehender
empirischer Forschung; es gibt jedoch be-
reits Belege dafiir, zum Beispiel aus der Be-
kleidungsbranche. Basierend auf empiri-
schen Studien habe ich ausgefiihrt, dass der
derzeitige Endverbrauchermarkt fiir modi-
sche Bekleidung in westlichen Léndern sich
am besten als Statusmarkt begreifen lasst. Im
Modemarkt war dies jedoch nicht immer so.
In der Vergangenheit war der Endverbrau-

Abbildung 1: Beziehung zwischen Wert und Struktur auf Standard- und Statusmarkt
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Fiir jeden Markttyp ist das stirkere soziale Konstrukt mit fett gedruckten Linien dargestellt, das schwi-
chere mit gepunkteten. Die Pfeile zeigen die Richtung des Bewertungsprozesses an. Dies bedeutet, dass
auf einem Standardmarkt der Standard ein stérkeres (etablierteres) soziales Konstrukt darstellt als die

Rangordnung der Akteure.




chermarkt meistens nach dem Prinzip des
Standardmarktes geordnet. Balkins (1956)
detaillierte Beschreibung der Herstellung von
Regenminteln legt nahe, dass man sich auf
diesem Markt nicht an der Mode orientierte,
sondern an Herstellung, Qualitdt und Preis,
das heif}t an einem Produktionsstandard. Ob-
gleich sich die Nachfrage damals verénderte,
wird doch deutlich, dass der Wettbewerb am
Preis orientiert war, und es gibt keine Hinwei-
se, wie etwa eine Diskussion von Marken
oder anderer Zeichen von Unternehmens-
identitdt, Marktnischen oder Status auf Mark-
ten (White 2002), die auf einen Statusmarkt
hindeuten wiirden. Dariiber hinaus weisen
auch andere Studien darauf hin, dass der End-
verbrauchermarkt fiir Kleidung frither ein
Standardmarkt war (Gregory 1948: 71).

3. Wissen

Welches Wissen braucht man auf Markten?
Diese Frage ist meiner Auffassung nach der
Frage nach dem Typ des untersuchten Mark-
tes nachgelagert. Die Unterscheidung zwi-
schen Status- und Standardmarkt ist grundle-
gend fiir die Analyse und das Verstdndnis
der verschiedenen Wissensarten, die auf Mark-
ten erforderlich sind. Was also verbindet
Markttypen und Wissensarten?

Betrachten wir zundchst den Aspekt ,,Wis-
sen etwas genauer. Wissen basiert, im Ge-
gensatz zu Information (Amsden 2001), auf
Interpretation.’ Interpretation greift zuriick
auf die Lebenswelt, genauer gesagt, auf das
Vorverstdndnis des Interpretierenden (Hei-
degger 2001: 152f). Die Grundidee von
Wissen — zuriickfithrbar auf die griechische
Antike — ist es, Gedankenwelt und Realitdt
in Ubereinstimmung zu bringen (z.B. W.
Smith 1895: 32; Berger/Luckmann 1991: 1).
Es gibt viele Wissensformen, die hier nicht
angesprochen werden konnen. Beispielswei-
se ist klar, dass der Korper ein wissendes In-
strument ist (Crick 1982: 300); weiterhin
gibt es zahlreiche Formen stillschweigenden
oder verkorperten Wissens (Giddens 1984:
375, 328; Bourdieu 1977: 2f., 1990: 52).
Doch was ist Wissen nun genau? Ich definie-
re es als ,,die Fahigkeit, situationsangemes-
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sen zu handeln“. Diese Definition betont den
situativen Bezug des Wissens, die Notwen-
digkeit der Interpretation ihrer aktuellen Si-
tuation durch die Akteure, und die fehlende
generelle Anwendbarkeit von Wissen. Damit
erkennt man die symbolisch-interaktionis-
tische Auffassung an, dass Bedeutung situa-
tionsgebunden entsteht und es nicht moglich
ist, sich Wissen als gebrauchsfertige, belie-
big zusammensetzbare Bausteine vorzustel-
len. Genauer gesagt, erkennt man durch die-
se Definition von Wissen seine lokale Ver-
wendbarkeit an. Fredrik Barth (1995: 66)
betrachtet Wissen als ,,kulturgebundene Vor-
gehensweise. Dem stimme ich zu und
mochte betonen, dass Kultur nicht global,
sondern lokal ist (obwohl einige lokale Kul-
turen viele typische Merkmale, wie zum Bei-
spiel Sprache, gemeinsam haben mdgen).
Ein Markt mag somit von einer lokalen
Kultur geprigt sein. Die von mir vorgeschla-
gene Definition schliefit sowohl kodifiziertes
Wissen als auch verschiedene Formen ver-
korperten, praktischen und stillschweigenden
Wissens ein (Aspers 2006b).

Knorr-Cetina (1999) betont beim Thema
»Wissen“ ebenfalls die Wichtigkeit der Si-
tuation. Sie sicht Wissen nicht — wie einige
Andere — als ,Erkldrungen einer wissen-
schaftlichen Uberzeugung, als technologi-
sche Anwendung oder, vielleicht, intellektu-
elles Eigentum* an. Thre Definition ,,verla-
gert den Schwerpunkt zu praktiziertem Wis-
sen — innerhalb von Strukturen, Prozessen
und Umgebungen, die die spezifischen Er-
kenntnisrahmen bilden” (ebd.: 8). Daraus
folgt, dass Wissen an spezifische Umgebun-
gen gebunden ist, die ihre eigene Kultur ha-
ben konnen. Ein in diesem Aufsatz behan-
delter zentraler Aspekt von Wissen ist der
unterschiedliche Grad seiner Kodifizierung.
Das heil3it, dass es zum Teil dokumentiert
und zu einem gewissen Grad mithilfe von
Sprache iibertragen werden kann (vgl.
Schiitz’ Vorstellung vom ,,Vorrat an Wis-
sen®; Schiitz 1964). Als nichstes werde ich
die beiden Markttypen unter dem Aspekt des
benétigten Wissens untersuchen und dabei
mit dem Standardmarkt beginnen.
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3.1 Wissen auf Standardmaérkten

Spricht man von einem Standardmarkt, so
schlieB3t das ein, dass die Akteure den Stan-
dard kennen, der sie {iber dic Anforderungen
des Marktes informiert. Nehmen wir die Pro-
duktion von Achsen mit einer bestimmten

Toleranz, die Teil einer Maschine werden
sollen, als Beispiel fiir einen Markt, auf dem
sich Kaufer (,Kunden) und Verkaufer
(,,Maschinenhéndler*) am Standard orientie-
ren. Auf diesem Markt erbitten Kaufer die
Abgabe von Angeboten fiir die Herstellung
von Achsen. Werkzeugmaschinenhéndler re-

Abbildung 2: Schaubild zu den Standards fiir Winkel bei Verwendung von Schneidwerkzeu-

gen aus Schnellarbeitsstahl
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agieren darauf mit Angeboten, die besagen,
dass sie das Endprodukt zu einem bestimmten
Zeitpunkt, gemidl den Anforderungen der
Kéaufer und zu ihrem Preis liefern werden.
Unter Annahme einer bestimmten geforderten
Stahlqualitit der Achsen lasst sich dies als ab-
solute Qualitit (absoluter Standard) bezeich-
nen, denn Stahlqualititen sind standardisiert.”
Zu wissen, was es zur Herstellung solch fei-
ner Achsen fiir Maschinen bedarf, ist ,ein-
fach“: Der Dreher, der sie auf seiner Dreh-
bank herstellt, muss sich nur die Blaupause
ansehen (die unter Verwendung etlicher stan-
dardisierter Symbole erstellt wurde, die sich
wiederum auf andere Standards beziehen), um
die GroBe zu kennen; er muss die Achsen her-
stellen und schlieBlich die fertigen Produkte
messen, um festzustellen, ob ihre Gréfle in-
nerhalb des Toleranzbereichs liegt oder die
geforderten Mafle iiber- oder unterschreitet.
Zur Messung werden Werkzeuge verwendet,
die wiederum anderen Standards entsprechen
(letzten Endes der Definition von Lénge).

Dieser gesamte Arbeitsablauf ist in einem
Standard kodifiziert, an dem sich alle Dreher
orientieren konnen. Ein Teil dieses Standards
ist in Abbildung 2 zu sehen, ndmlich die
Winkel am Schneidwerkzeug, wenn Schneid-
werkzeuge aus Schnellarbeitsstahl oder Kar-
bid verwendet werden. Auf Standardmaérkten
kénnen die Marktakteure vor Eintritt in den
Markt feststellen, ob ihre Produkte die Quali-
titsstandards erfiillen. Das bedeutet weiterhin,
dass Dreher sich nicht in erster Linie an ande-
ren Drehern orientieren miissen, zur Orientie-
rung geniigt der Standard.

Ein weiterer Aspekt ist, dass es nur dann,
wenn ein Marktstandard existiert, auch wei-
tere Standards geben kann, die besagen, wie
der ,,Produktionsstandard® zu erfiillen ist.
Obwohl also ,,jedermann die Toleranz der
fiir die Maschine bestimmten Achsen kennt,
was von einem Dreher letztlich verlangt
wird, ist es nicht mdglich, solche Achsen
herzustellen, wenn die Drehbank nicht gut
genug ist oder, genauso wichtig, wenn keine
Werkzeuge zum Vermessen der Achsen vor-
handen sind. Man kann daher von Ketten
von Standards sprechen oder davon, dass
Standards auf anderen Standards aufbauen.

Wenn also die Stahlqualitdt der Achse
und die geforderte Endbearbeitung der Ober-
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fliche feststehen, kann ein Werkzeugma-
schinenhersteller einen Dreher informieren,
welches Werkzeug und welche Geschwin-
digkeit (U/min) er verwenden soll, wie viel
Druck er beim Bearbeiten des Stahls auf das
Werkzeug ausiiben soll und wie tief er
schneiden kann. Kaum ein Mensch, der nicht
Dreher ist, wire in der Lage, Achsen inner-
halb der vorgegebenen Toleranz herzustel-
len. Doch wichtig ist an dieser Stelle, dass
die Schwierigkeiten trotz allem fiir einen
Dreher recht leicht zu bewiéltigen sind: Man
muss wissen, was eine Drehbank ist, wie
man sie bedient, die Begriffe lernen, um tiber
sie reden zu konnen, und so weiter. Dreher
zu sein bedeutet im Wesentlichen, diese Din-
ge zu wissen. Mit seinem Wissen kann ein
Dreher kodifiziertes Wissen anwenden, um
Arbeitsvorgénge zu erledigen, die er in die-
ser Kombination noch nie ausgefiihrt hat,
und doch zuversichtlich sein, dass er zum
gewiinschten Ergebnis kommen (das heif3t
den Standard erfiillen) wird. Das Thema
,Preis”, das auf einem Markt natiirlich zen-
tral ist, habe ich hier ausgeklammert, denn es
ist moglich, die Produktionskosten der Ach-
sen zu kalkulieren, wenn man die Material-
und Arbeitskosten sowie die sonstigen Kos-
ten kennt.

Im obigen Beispiel gibt es zwar einen Be-
zugspunkt, der in anderen Standards veran-
kert ist, aber keinen Mafstab. Auf vielen
Mirkten gibt es einen gleitenden Malstab,
sodass ein Wertmafstab vorhanden ist und
die Giiter im Verhéltnis dazu héher oder
niedriger bewertet werden konnen. In der
Landwirtschaft sind, um ein weiteres Bei-
spiel zu nennen, schon seit langem Produkt-
standards entwickelt worden. Wenn man von
Giiteklassen spricht, bezieht man sich auf ei-
nen MaBstab, der in diskrete Stufen unterteilt
ist. Solche Giiteklassen gibt es auch auf dem
Eiermarkt. In den USA wurden Standards fiir
Eier (Gaumnitz 1933; Banks 1963; Jacob/
Miles/Mather 2000) erstmals 1923 entwi-
ckelt (Noles/Roush 1962: 21). Sie basieren
auf inneren und dufleren Qualitdtsmerkmalen
von Eiern. In einer Befragung von erfahre-
nen Eierverbrauchern bestdtigte sich, dass
deren Beurteilungen echter Eier dem offizi-
ellen Qualitatsstandard fiir Eier entsprachen
(Noles/Roush 1962). Der Standard — hier
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stiitze ich mich nur auf den kalifornischen
Standard — ist recht kompliziert (Jacob/Miles/
Mather 2000). Er basiert auf Untersuchun-
gen, ob die Eier beispielsweise durch einge-
lagerte Blut- oder Fleischpiinktchen in ihrer
Qualitit gemindert sind.” Dieser Standard ist
schriftlich fixiert und richtet sich an profes-
sionelle und private Halter von Legehennen.
Der Standard und die Orientierung daran,
was ein Ei ausmacht und wie es zu klassifi-
zieren ist, sind somit ,,unabhdngig® von
Konsumenten und Produzenten. Man kann
sagen, dass es fiir einen Eierhersteller ge-
niigt, den Standard zu kennen, um Eier einer
bestimmten Qualitit zu produzieren (obwohl
es auch dann noch sehr schwierig ist). Kal-
kulierbarkeit (Callon 1998) und Preisbildung
mit Bezug auf unterschiedliche Qualititen
sind Voraussetzungen fiir den Bdrsen- und
Futureshandel mit Eiern (Brown 1933) und
vielen anderen Giitern.

Das auf einem Standardmarkt benotigte
Wissen orientiert sich in erster Linie an den
Standards, die sozusagen Ablagerungen der
Interaktion zwischen und des Bemiihens von
Menschen sind. Doch sobald der Standard
als selbstverstindlich angesehen wird, ldsst
das Bediirfnis nach sozialer Interaktion nach.

3.2 Wissen auf Statusmarkten

Wie bereits am Beispiel des Schmuckdesi-
gners gezeigt, braucht man auf einem Sta-
tusmarkt anderes Wissen als auf einem Stan-
dardmarkt. Man kann sagen, dass es nur we-
nige materielle oder andere Konstrukte gibt,
an denen die Marktakteure sich orientieren
konnen; die Situation ist von groBer Unsi-
cherheit gepragt. Wie bekommen die Markt-
akteure eine solche Situation in den Griff
und, konkreter gefragt, was ist auf einem
solchen Markt eigentlich Wissen?

Clifford Geertz (1992) hat untersucht,
welche Informationen und welches Wissen
Akteure auf einem Basar bendtigen. Um die
Unsicherheit zu iiberwinden, die sich in die-
sem Fall sowohl auf den Marktgegenstand
bezieht (denn es steht einfach ,alles zum
Verkauf) als auch auf Qualitdt und Preise der
angebotenen Giiter, bauen die Marktakteure
soziale Bindungen auf. Geertz nennt dies

»Klientelisierung® (ebd.: 228f.). Sie zeigt,
dass die Akteure die Unsicherheit iiberwin-
den, indem sie sich an der sozialen Ordnung
orientieren, die das etablierteste soziale Kon-
strukt ist.

Der Konsumentenmarkt fiir Mode ist ein
weiteres Beispiel (Aspers 2005b). Die Ak-
teure auf diesem Markt heilen Verkaufer
(Héndler) und Kéufer (Konsumenten). Jede
Marktseite hat eine recht stabile soziale
Rangordnung, dabei gibt es Unternehmen
und Konsumenten, die eher ,,in Mode* sind
und die Mode im Wesentlichen definieren
(McCracken 1988). Diese Akteure haben
Status. Es gibt auf beiden Marktseiten weite-
re Akteure, die miteinander interagieren,
aber ,,aus der Mode® sind, und solche, die
keinen Status haben.

Mode ist das Ergebnis des Zusammentref-
fens von Verkdufern und Kéaufern, den Ak-
teuren auf den beiden Marktseiten (Bovone
20006). Jede Seite ist gemil einer Rangord-
nung organisiert. Manche Konsumenten-
gruppen oder selbst Einzelpersonen, wie
zum Beispiel ,,coole” Konsumenten, verfii-
gen iber einen hohen Status und mehr
Macht, um Mode zu beeinflussen, weil ande-
re Gruppen ihnen Aufmerksamkeit schen-
ken. Eine dhnliche Situation besteht auf der
Verkduferseite: Auch unter den Beklei-
dungsherstellern gibt es eine Rangordnung,
sodass die Kleidungsstiicke mancher Anbie-
ter mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit in
Modemagazinen abgebildet und als ,,Mode*
bezeichnet werden, da diese Anbicter Markt-
filhrer sind und einen hoheren Status besit-
zen.

Mode entsteht also, wenn Kleidungsstii-
cke aus dem Haus von Herstellern mit ho-
hem Status, zum Beispiel Prada oder Dior,
von allseits bekannten Konsumenten, zum
Beispiel den Ehefrauen von FufBlballspielern
und anderen Prominenten, gekauft und getra-
gen werden. Prominente bekommen manch-
mal Kleidungsstiicke geschenkt oder erhal-
ten sie zu gilinstigeren Preisen, da sie der
Marke Status verlethen. Da Mode typi-
scherweise stets im Wandel begriffen ist,
kommt es weniger auf die Art der Kleidungs-
stiicke an. Wenn es um Mode geht, kommt
es darauf an, als Erster das Neueste zu haben
— und Modetrends dndern sich sehr schnell.




Modetrends, die sich natiirlich in Produkten
zeigen, dndern sich sehr viel schneller als die
Statusordnung der Marktakteure. Wie bereits
erwiahnt, kann man folglich nicht von einem
Standard sprechen, an dem die Akteure sich
orientieren, wohl aber von einer sozialen
Struktur, die bleibt. Falls also ein Marktak-
teur ,,Wissen® dariiber hat, was heute in Mo-
de ist, wird dieses Wissen drei Monate spéter
nur noch ,historischen“ Wert haben. Auf
diesem Markt miissen Akteure sich aneinan-
der orientieren, um Anhaltspunkte fiir das
Handeln in ihrer jeweiligen Situation zu er-
halten, beispielsweise fiir den Einkauf von
Mode. Sie miissen das etablierteste soziale
Konstrukt kennen, die Namen der Designer
und wer sie sind, und sie miissen in Kontakt
mit dem Markt sein, um die neuesten Trends
aufzunehmen und zu erfahren, wer ,,out® ist
und wer ,,in“. Auf diesem Markt bedeutet
Wissen, die soziale Struktur zu kennen und
zu wissen, wie sie funktioniert.

Das Wissen der Akteure auf einem Mo-
demarkt kann sich nicht an den Produkten
direkt orientieren, da es flir diese keinen
WertmalBstab (oder festen Wert im Fall ho-
mogener Giiter) gibt. Obwohl einige Textil-
arten im Vergleich zu anderen manchmal als
,besser” angesehen werden, muss das nicht
immer gelten. Nur weil ein Anzug aus Seide
ist, kann man daraus nicht schlielen, dass er
wertvoller ist als einer aus Wolle oder
Baumwolle. Es kommt eher darauf an, ob er
modisch ist — und um das zu entscheiden,
braucht man Informationen dariiber, wer ihn
hergestellt hat und wer auch solche Anziige
tragt, und man muss wissen, wie diese In-
formationen zu interpretieren sind.

Diesem Markt fehlt ein Standard, seine
Ordnung besteht aus der sozialen Struktur
der Identititen — oder, wie Betriebswirte es
ausdriicken, der ,,Marken‘ auf der einen und
der idealtypischen Konsumenten auf der an-
deren Seite. Diese Marktidentitdten bilden
den Markt, und zwar gewissermallen starker
als die konkreten Produkte dies tun.

Es ist sowohl flir Produzenten als auch fiir
Konsumenten schwer zu wissen, was auf die-
sem Markt geschieht. Produzenten versuchen,
mittels Marktforschung ihre Kunden kennen-
zulernen und zu verstehen (Aspers 2006b).
Eine Schwierigkeit ergibt sich hier natiirlich
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dadurch, dass Mode nicht auf die Vergangen-
heit, sondern auf die Zukunft gerichtet ist. Da
es bei Mode darum geht, Konsumenten mit
Waren zu versorgen, die sie quasi nicht ken-
nen, bis sie im Laden damit iiberrascht wer-
den, miissen Hersteller andere Wege gehen.
Unternehmen koénnen beispielsweise Trend-
analysten (Davis 1992: 129; Abernathy/Dun-
lop/Hammond/Weil 1999: 88ff.) und Trend-
prognostiker einsetzen. Auch kdnnen sie ver-
schiedene Fachmessen besuchen (Skov 2006)
— auf einigen werden Trendseminare angebo-
ten, die iiber kiinftige Modetrends ,,informie-
ren”. Weitere Quellen, um Informationen iiber
die Farben und Stoffe zu erhalten, die
hochstwahrscheinlich en vogue sein werden
(oder zumindest eine Vorstellung davon zu
bekommen), sind Magazine, Designer und
Klatsch. Bei Mode besteht das Problem nicht
darin, Informationen zu erlangen, es besteht
darin zu wissen, wie man sie interpretiert. Um
Informationen zu interpretieren, miissen
Marktakteure deren Quellen kennen, sie miis-
sen wissen, wer mit wem was redet und tut.

Unternehmen sind jedoch nicht so dumm,
auf die sozialen Fakten der Mode nur passiv
zu reagieren. Auch sie konnen Trends schaf-
fen, durch Werbung und durch ,,Zusammen-
arbeit™. Modehersteller arbeiten gemeinsam
an Farben und Trends, um in der Zukunft
»richtig® zu liegen. Vor Beginn der Saison
treffen sich Akteure aus der Branche, um zu
besprechen und in einigen Féllen auch fest-
zulegen, was sie in ihren Kollektionen beto-
nen werden. Man kann daher sagen, dass der
Markt auch performative Elemente enthilt
(Callon 1998).

Die Abstimmung der Mode geht weiter,
indem die Branchenakteure ihresgleichen
beobachten und ausspionieren, am Klatsch
teilhaben und Informationen aus o6ffentlich
zugénglichen Quellen sammeln. Der mogli-
che Variationsgrad der Mode nimmt ab, je
mehr sich die Branche einer ,,Saison‘ néhert.
Folglich muss man wissen, welche Akteure
im Auge zu behalten sind, und Informatio-
nen sammeln, indem man zum Beispiel die
unterschiedlichen ,,Signale” iiberwacht, die
die Marktakteure absichtlich oder unabsicht-
lich aussenden.

Der entscheidende Punkt ist also, um es
zu wiederholen, nicht Information (mit ande-
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ren Worten das Aufspiiren der Vielzahl von
Signalen, die stéindig im sozialen Leben aus-
gesendet werden), sondern das Wissen dar-
um, wie man die relevanten Informationen
herausfiltert und interpretiert. Akteure iiber-
winden Unsicherheit (Knight 1921) auch in
dieser Situation, in der sie sich nicht durch
Standards leiten lassen konnen, indem sie
sich an dem einzig erkennbaren, dennoch
stabilen sozialen Konstrukt orientieren, das
es auf diesem Markt gibt, ndmlich der Rang-
folge der Akteure.

4. Voraussagen

In den beiden vorangegangenen Abschnitten
habe ich erortert, dass es unterschiedliche
Markttypen gibt. Ebenso habe ich das auf
diesen Mairkten erforderliche Wissen disku-
tiert, wobei der Aspekt ,,Bewertung® im Vor-
dergrund stand. In diesem Abschnitt werde
ich Voraussagen iiber das Thema ,,Wissen*
machen und dazu vier auf den unterschiedli-
chen Marktstrukturen basierende Hypothe-
sen formulieren. Die von mir angefiihrten
Beispiele sollen keine Beweise der Hypothe-
sen sein. Neben der Moglichkeit, die Hypo-
thesen zu iiberpriifen, gibt es zwei weitere
Griinde, sie vorzustellen: um den Ansatz zu
verdeutlichen und ihn leichter versténdlich
und anwendbar zu machen.

HI: Klatsch hat auf Statusmdrkten zen-
trale Bedeutung. Klatsch ist in jeder Branche
iiblich. Er ist jedoch besonders wichtig,
wenn das, was auf einem Markt Wert hat,
von denen abhéngt, die damit handeln. Diese
Hypothese greift eine Dimension heraus, die
speziell bedeutsam ist, wenn es auf Informa-
tionen und Wissen iliber Akteure ankommt.
Daher miissen auf Markten, die nicht auf ko-
difiziertem Wissen basieren, die Akteure
gleichzeitig herausfinden, was passiert, was
gut und was schlecht ist und wer die wichti-
gen Akteure sind. Dieser Begriff von Klatsch
findet in der Literatur zur Marktsoziologie
breite Unterstiitzung (White 2002), aber
auch in der Diskussion von Mirkten, auf de-
nen Status die Hauptrolle spielt (Velthuis
2005). Durch die Notwendigkeit, Klatsch
auszutauschen, gewinnt die soziale Interakti-

on zwischen den Branchenmitgliedern an
Bedeutung.

H2: Akteure auf Statusmdrkten orientie-
ren sich aneinander. Diese Hypothese korre-
spondiert mit der ersten. Akteure auf einem
Statusmarkt kdnnen nur eine begrenzte An-
zahl anderer Akteure — beispielsweise Ver-
kdufer — im Auge behalten (White 2002).
Um Wissen iiber ihresgleichen zu erlangen,
zum Beispiel iiber konkurrierende Hersteller,
miissen Unternehmen einander beobachten.
Akteure miissen ,,im Spiel bleiben®, sodass
Kunden sich ihrer bewusst sind (Faulkner
1983). Dies deutet auch darauf hin, dass auf
Statusmarkten der Aspekt Ndhe wichtiger ist
als auf Standardmaérkten, da man sich an den
Akteuren orientiert. Man kann somit von
Clustern oder ,,industrial districts” sprechen
(Scott 2005: 117ff; Pratt 2002), obgleich
diese nicht aufgrund physisch-logistischer
Notwendigkeit gebildet werden, wie es bei
einigen technischen Produktionsdistrikten
der Fall ist (Knorringa 1995). Diese Vor-
stellung ist das Gegenteil von der, die einen
Standardmarkt beschreibt: Dort bringt die
Orientierung am Standard mit sich, dass
Akteure voneinander distanziert sein konnen
und nicht miteinander iiber die Ware oder
Dienstleistung zu reden brauchen — sie ist
gegeben. Hier ist es wichtig zu betonen, dass
Néhe nicht direkt mit rdumlicher Néahe
gleichzusetzen ist. Es kommt vielmehr auf
phinomenologische Nihe an.'® Netzwerke
im Internet oder physische Nachbarschaft
erleichtern den Austausch von Klatsch.

H3: Wissen auf Standardmdrkten basiert
auf anderen Standards. Auf einem Stan-
dardmarkt ist nicht nur das Wissen selbst
kodifiziert. Um kodifiziert zu sein, basiert
es wahrscheinlich auf anderen Formen ko-
difizierten (standardisierten) Wissens. Stan-
dards miissen quasi auf anderen sozialen
Konstrukten basieren oder in ihnen verwur-
zelt sein. Sie kdnnen zumindest nicht au-
Berhalb eines spezifischen Kontexts dessen
bestehen, was als selbstverstdndlich erach-
tet wird. Wie unter Hypothese 4 erdrtert,
konnen diese Standards entweder eine so-
ziale oder eine materielle Basis haben. Im
Gegensatz dazu gibt es auf einem Status-
markt zundchst einmal kein kodifiziertes
Wissen, obwohl sich natiirlich Standards




oder Konventionen in allen Lebensberei-
chen finden lassen.

H4: Standards kénnen sozial sein. Diese
Hypothese ist offensichtlich auf Standard-
markte beschrinkt. Standards stellt man sich
gerne als technologiebasiert vor. Die Haupt-
aussage hier ist, dass Technologie nur ein
Weg ist, um Mairkte zu standardisieren.
Brauche und soziale Konventionen kdnnen
ebenso als ,,Standards“ angesehen werden.
Max Weber (1972: 16ff.) unterscheidet zwi-
schen ,,Konvention“ — was der von uns so
bezeichneten ,,Norm* entspricht, obgleich er
sie mit dem Begriff ,,Sitte* (oder Brauch) de-
finiert — und ,,Recht. Weber argumentiert,
dass das Rechtsprinzip einem Standard
gleichkommen kann (z.B. ,ethischer MaB-
stab). Im Anschluss an Weber vertrete ich
die Ansicht, dass Standards nicht als etwas
rein Technologisches definiert werden soll-
ten. Tut man es dennoch, ldsst man nicht nur
die manchmal etablierteren Standards, die
durch soziale Normen geprigt sind, aufer
Acht, sondern man ignoriert gleichfalls den
sozialen Prozess, in dem technologische
Standards einschlieBlich ihrer Legitimitat
geschaffen werden (Werle/Iversen 20006).
Standards sollten auch nicht auf Institutionen
beschrinkt werden, insbesondere da auch
Statusmérkte Institutionen wiren. Wir kon-
nen, mit anderen Worten, keinen Begriff zur
Erklarung heranziehen, der ,,alles* umfasst.

Man kann die vorgestellten Hypothesen
auch als Aussagen in Bezug zu den beiden
diskutierten Markttypen, Status- und Stan-
dardmarkt, formulieren (siche Abbildung 3).
Sie haben bereits einige Unterstiitzung ge-
funden, doch ist weitere Forschung nétig,

Abbildung 3: Zusammenfassung der Hy-
pothesen {iber Wissen in Ab-
héngigkeit vom Markttyp

Markt
Aspekete des Wissens Status | Standard
Beudeutung von Klatsch hoch méilig
Orientierung an anderen
Marktakteuren

Soziale Basierung hoch
Kodfiziertes Wissen
(dokumentiert in Text und |schwierig| einfach
Technologie)

hoch niedrig

niedrig

Berl.J.Soziol., Heft 4 2007, S. 431-449

um ihre Vorhersagegenauigkeit und ihren
Erklarungsgehalt genauer beurteilen zu kon-
nen.

5. Schlussbemerkung

Ausgangspunkt dieses Aufsatzes ist die bis-
herige Vernachlassigung des Themas ,,Wis-
sen” in der Wirtschaftssoziologie. Die vor-
getragene Argumentation stimmt jenen zu,
die die Wichtigkeit von Wissen in Gesell-
schaft und Wirtschaft hervorheben, doch ha-
be ich innerhalb der Literatur, die Wissen
und Wirtschaft zu verbinden sucht, zwei
Probleme ausgemacht. Erstens ist die Dis-
kussion von Wissen oft recht abstrakt. Das
zweite, damit zusammenhidngende Problem
ist das Hauptthema dieses Aufsatzes: Man
kann nicht von breiten Kategorien wie der
»Wissensgesellschaft sprechen. Ich habe
mich im Gegensatz dazu auf Wissen in Be-
zug auf kleinere soziale Einheiten — in die-
sem Fall Mirkte — konzentriert. Ich habe
dargelegt, dass man die Marktstruktur be-
riicksichtigen muss, um zu verstehen, was
Wissen in Kontexten bedeutet, in denen eine
spezifische Art von Wissen gefragt ist.

Die Unterscheidung zwischen Status- und
Standardmarkt ist tiefgehend. Obgleich reale
Markte immer Mischformen der beiden
Idealtypen sind, gibt es einen ,,ontischen®
Wendepunkt, sodass entweder die soziale
Struktur oder das gehandelte Gut das eta-
bliertere soziale Konstrukt ist. Je nach Art
des Marktes wird unterschiedliches Wissen
benotigt.

Der Aufsatz stellt vier auf realen Markten
zu testende Hypothesen vor, die Wissen und
Wirtschaft miteinander verbinden. Sie sind
durch die jeweilige Marktstruktur bedingt
und kénnen verwendet werden, um weiteres
Licht in die ,,Black Box* zu bringen, die die
Okonomen ,Marktmechanismus* nennen.

Die beiden Konzepte ,,Markt* und ,,Wis-
sen kniipfen an das vielleicht dringends-
te Problem von Wirtschaftsakteuren an die
Uberwindung von Unsicherheit. Mérkte sind
eine Moglichkeit, um die Wirtschaft zu ko-
ordinieren und ihr eine Ordnung zu geben.
Doch auch auf Mérkten herrscht grole Unsi-
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cherheit, die — wie ich erortert habe — nur
verstanden werden kann, wenn man den Be-
griff ,,Wissen* einfiihrt.

Das Hauptargument dieses Aufsatzes ist,
abschlieBend bemerkt, dass Wissen in der
Wirtschaft in Bezug zur Marktstruktur ver-
standen werden muss. Diese Aussage resul-
tiert aus dem Versuch, die Literatur tber
Mirkte mit der iiber Wissen zusammenzufii-
gen. Beweggrund hierfiir ist, dass die Kom-
plexitét der Gesellschaft nicht auf der Ebene
verschiedener Sphiren gehandhabt werden
kann, wie beispielsweise Weber es betont.
Kleinere Einheiten sind erforderlich, um eine
phanomenologisch korrekte Beschreibung
mit verstehensbasierten wissenschaftlichen
Erkldrungen zusammenzufiigen. Dabei habe
ich die Rolle der Mirkte hervorgehoben. Ich
hoffe auch, dass dieser Aufsatz dazu beitra-
gen kann, eine Briicke zwischen der Litera-
tur {iber Standards (z.B. Brunsson/Jakobsson
2000) und der wirtschaftssoziologischen Li-
teratur iiber Mérkte zu schlagen.

Anmerkungen

1 Positionale Giiter sind solche, die im Vergleich
zu Substituten als erstrebenswert angesehen
werden. Anders ausgedriickt sind es Giter, de-
ren ,,Wert relativ stark davon abhédngt, wie sie
im Vergleich zu Giitern Anderer abschneiden®
(Frank 1985: 101). Einen solchen relativen Wert
haben nicht-positionale Giiter nicht. Differen-
zierte Giiter unterscheiden sich von anderen
Giitern; homogene Giiter oder Standardgiiter
hingegen sind nicht unterscheidbar.

2 Dies gilt fiir Méarkte und Handschriften glei-
chermalen (Manuel 1915: 269).

3 Qualitdt bezieht sich immer auf eine be-
stimmte Dimension oder auf mehrere, mitein-
ander verbundene Dimensionen. Sie kann da-
her nur in Bezichung zu diesem typischen
Merkmal verstanden werden, das erkennbar
und bewertbar ist. Somit bewerten nur jene ei-
ne bestimmte Qualitét, die ein bestimmtes ty-
pisches Merkmal bewerten.

4 Die performative Dimension von Standards,
also der Aspekt, dass ihre Einfithrung verdn-
dern kann, was Konsumenten nachfragen, soll
hier nicht erértert werden.

5 Auf einigen Mirkten sind die gehandelten
Giiter klar identifizierbar, dann kann man auf-

grund des standardisierten Gutes von einem
Standardmarkt sprechen. Ein standardisiertes
Produkt wird ,,hergestellt mit einer bekannten,
weit  verbreiteten  Produktionstechnologie,
durch die Qualitdt allenthalben -erreichbar
wird, sodass sich der Wettbewerb zwangslau-
fig um den Preis dreht™ (Storper 1997: 109).
Qualitdtsstandards ermdglichen es den Men-
schen darliber hinaus, zu kommunizieren,
Handel zu treiben und zu kalkulieren (Barzel
2004; Favereau/Biencourt/Eymard-Duvernay
2002), was sie eher zu Zeitstandards, Ge-
wichtsstandards etc. macht (Wilson 2000:57).

6 Hier sollte darauf hingewiesen werden, dass
das in diesem Aufsatz behandelte Problem
nicht Information betrifft. Die auf einem
Markt herrschende Information mag nahezu
perfekt sein, beim Thema ,,Wissen“ jedoch
geht es darum, wie diese Information ange-
wandt wird.

7 Diese Abbildung ist alt, doch obwohl die Indus-
trie mittlerweile computergesteuerte Drehma-
schinen entwickelt hat, sind immer noch viele
Drehbénke in Gebrauch, die 30 Jahre oder il-
ter sind. Des Weiteren werden Schneidwerk-
zeuge nach wie vor aus Schnellarbeitsstahl
hergestellt.

8 Es gibt jedoch auch nicht-standardisierte
Stahlqualititen. Die Qualitdt von Stahl wird
durch den Anteil anderer Materialien be-
stimmt, die dem Eisen zugefiigt werden, aber
auch durch das Testen von Hérte, Belastbar-
keit usw.

9 Als die Studie durchgefiihrt wurde, enthielt der
US-Standard zum Beispiel nicht das Vorhan-
densein der Hagelschniire (gedrehter, diinner
EiweiBstriange, die den Eidotter in der richti-
gen Lage zu den Polen der Eierschale halten),
obgleich dieser Aspekt von den befragten
Hausfrauen erwéhnt worden war. Trotzdem
beeinflusste dies nicht ihre Beurteilung der Ei-
er (Noles/Roush 1962: 24).

10 Diese Vorstellungen dhneln dem, was Geogra-
fen erkannt haben, erkldrt es aber auf andere
Weise (z.B. Bathelt/Malmberg/Maskell 2004).
Geografen beginnen nicht mit dem Markt und
verwenden ihn als Explanans. Sie riicken, wie
Bathelt, Malmberg und Maskell (ebd.: 32) kri-
tisch anmerken, eher die empirische Unter-
scheidung ,,,stillschweigend’ = ,lokal’ versus
,kodifiziert’ = ,global’* in den Mittelpunkt.
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