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Abstract:

Das Zustandekommen von Wertzuschreibungen in Mérkten ist eine Grundlagenthematik der Wirt-
schaftssoziologie. Speziell in der franzosischen Sozialwissenschaft war und ist dieses Thema Ge-
genstand vielféltiger Forschungsbemiihungen. Ein wichtiger Ausgangspunkt in Frankreich bildet
das Habituskonzept Bourdieus, welches die Wahrnehmung von Qualitét auf die klassenspezifische
Sozialisierung zuriickfiihrt. Neuere wirtschaftssoziologische Arbeiten in Frankreich — Beitrdge zur
sogenannten Economie des conventions (EC) — betonen hingegen die komplexen situativen Prozes-
se der Qualitdtszuschreibung und kritisieren das Habituskonzept sowie das damit zusammenhén-
gende Feldkonzept von Bourdieu. In diesem Working Paper wird argumentiert, dass insbesondere
die Zuriickweisung des Feldkonzeptes theorietechnisch nicht notwendig ist. Anhand einer Analyse
der Eintritte der Discounter Aldi und Lidl in den Schweizer Lebensmittelmarkt wird eine gegen-
standsorientierte Synthese der bourdieuschen Soziologie und der EC entwickelt. Wie sich dabei
gezeigt hat, ergeben sich durch einen Bezug auf die relationale Perspektive Bourdieus fiir die EC
vielfaltige Anschlussmoglichkeiten. Das vorliegende Working Paper beschreibt horizontale und
vertikale Mechanismen der Herstellung von Qualitdt in Mérkten anhand der Verwendung von Le-
bensmittellabels, welche sich aus einer die Feldtheorie Bourdieus und die EC kombinierenden

Perspektive ergeben.

Schliisselworter:
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English Title:
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1 Einleitung1

Die Wirtschaftssoziologie stellt seit der Entstehung der Soziologie einen wichtigen Teil dieser
sozialwissenschaftlichen Disziplin dar. Seit geraumer Zeit bietet hier die Frage nach der Qualitit
von Giitern Anlass zu intensiven Forschungsbemiihungen. Gerade in Frankreich wurde dieses
Thema in den letzten Jahrzehnten intensiv diskutiert’. Zu nennen ist zunéchst Pierre Bourdieu,
welcher das Problem der Qualititserstellung von Giitern wiederholt aufgegriffen hat. Bourdieu
kritisierte die neoklassische 6konomische Theorie, welche ihm zufolge nicht féhig ist, die Quali-
taitswahrnehmung von Giitern zu erkldren. Gemass ihm sieht diese Theorie nicht, dass Giiter stets
im Lichte habitueller Pragungen bewertet werden. Die Wertzuschreibung geschieht demnach nicht
,rational im Sinne der neoklassischen 6konomischen Theorie, sondern durch den (unbewussten)
Riickgriff auf erlernte habituelle Wertigkeitsschemata. Im Zuge der Etablierung der neuen franzdsi-
schen Sozialwissenschaften, insbesondere der Economie des conventions (EC), wurde die bour-
dieusche Theorie der Wertigkeitserstellung von Giitern stark kritisiert. Vertreter und Vertreterinnen
der EC sahen im Konzept des Habitus, wie auch im damit zusammenhidngenden Konzept des Fel-
des, eine unzuldssige Verkiirzung der komplexen Rechtfertigungs- und Kritikhandlungen von Akt-
euren (Boltanski und Thévenot 2007) und damit auch der Qualitdtskonzeption von Giitern. An die
Stelle des Habitus und des Feldes setzten sie Konzepte wie das der Konvention, der Reflexivitét
von Akteuren und der Fokussierung auf Koordinationssituationen.

In den folgenden Ausfithrungen wird argumentiert, dass insbesondere mit der Riickweisung des
Feldkonzeptes vielfaltige Analysemdglichkeiten entfallen (vgl. dazu Diaz-Bone 2007). Die EC hat
zwar eine Starke im Aufzeigen der komplexen Prozesse der Wertigkeitserstellung, sie hat jedoch
im Hinblick auf Mérkte nur ein schwaches Argumentarium fiir die Analyse von Konkurrenzbezie-
hungen, die jedoch in direkter Wechselwirkung zur Wertigkeitserstellung von Giitern stehen.

Die vorliegende Studie hat sich zwei Ziele gesetzt: Einerseits sollen die bourdieusche Soziologie
und die EC aufgearbeitet und auf ihre Gemeinsamkeiten und Unterschiede hin befragt werden. Das
Ziel dieser theoretischen Gegeniiberstellung ist es, eine forschungsleitende Grundlage zu erhalten.
Daran anschliessend ist es zweitens das Ziel, diese forschungsleitende Grundlage am Gegenstand
zu testen sowie auszuarbeiten und damit Perspektiven fiir eine kombinierte Forschung aufzuzeigen.
Der hier gewihlte Gegenstand — der Schweizer Lebensmittelhandel (SLH) — eignet sich fiir dieses
Vorhaben in mehrfacher Hinsicht: Zunéchst kann festgehalten werden, dass in Mérkten zunehmend
auf der symbolischen Ebene um Positionen gekdmpft wird und nicht nur mithilfe von 6konomi-
schem Kapital (Nessel 2012), was auch auf den SLH zutrifft. Die teilweise Verlagerung des Kamp-
fes im SLH um Marktanteile auf die symbolische Ebene ist an der Einfithrung und zunehmenden
Popularitit von Lebensmittellabels erkennbar. Denn Labels kommt gerade die Funktion zu, eine

Qualitdt jenseits des Preises zu markieren (Valceschini 1995: 55). Zudem sind in den Jahren 2005

! Fiir die Begutachtung und zahlreiche hilfreiche Kommentare zu einer vorhergehenden Fassung méchte ich mich bei Rainer
Diaz-Bone und Gaetano Romano herzlich bedanken.

2 Wobei die Economie des conventions mittlerweile auch in der deutschen Wirtschaftssoziologie zum Mainstream gezihlt
werden kann (Hedtke 2015).
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und 2009 die deutschen Discounter Aldi und Lidl in den SLH eingetreten. Diese Eintritte wurden
von starkem medialem Interesse verfolgt. Wahrend zumindest die grossen Schweizer Lebensmit-
telhéndler Coop und Migros Labelprodukte intensiv verwendeten, stand bei den Discountern Aldi
und Lidl vor dem Eintritt in den SLH der Preis im Fokus der Positionierung. Fragen nach der Eta-
blierung der beiden Discounter und der zukiinftigen Preisgestaltung im SLH standen in der Folge
im Zentrum des medialen Interesses. Folglich entstand eine Marktsituation, in welcher erstens eine
Pluralitét von Wertigkeitsordnungen existierte und zweitens ein neues Konkurrenzgefiige eintrat.
Die Stirke der Konventionensoziologie fiir das Erklaren von pluralen Wertigkeiten und die Stérke
der bourdieuschen Soziologie fiir das Erkldren von Konkurrenzsituationen machen den SLH darum
zu einem geeigneten Gegenstand fiir eine Synthesebemiihung der beiden Ansitze. Die nachhaltige
Relevanz der Untersuchung, welche massgeblich mit Daten aus den Jahren 2011 und 2012 durch-
gefiihrt wurde, zeigt sich in aktuellen medialen Diskussionen um den Einfluss von Aldi und Lidl,
welche den Einschitzungen vor den Markteintritten kontrér entgegenstehen: Vor den Markteintrit-
ten der beiden Discounter wurde eine regelrechte Preisschlacht erwartet. Aktuelle Einschétzungen
kommen dagegen zum Schluss, dass es nicht zum erwarteten Preisdruck kam, sondern im Gegenteil
eine ,,Verschweizerung® der Discounter stattgefunden habe (Aiolfi 2015)°. Dies war das Fazit der
diesem Working Paper zu Grunde liegenden Masterarbeit und es ist das Ziel der folgenden Seiten,
die dabei wirksamen Mechanismen aus einer die Feld- und Konventionentheorie kombinierenden
Perspektive herauszuarbeiten.

Das Working Paper ist wie folgt aufgebaut: Zuerst werden fiir die Untersuchung wichtige theoreti-
sche Konzepte eingefiihrt. Insbesondere das Konzept der Konvention und dasjenige des Feldes
stehen hier im Zentrum der Ausfithrungen. Das bourdieusche Konzept des Feldes wird mithilfe
neuerer Ausarbeitungen fiir eine Kombination mit der Konventionensoziologie vorbereitet. Die
Ausfithrungen werden in Kapitel 2.5 zu einer forschungsleitenden Perspektive auf den SLH ver-
dichtet. In Kapitel 3 wird auf die empirische Umsetzung dieser Forschungsperspektive eingegangen
und es werden die verwendeten Forschungsstrategien dargestellt. In Kapitel 4 wird zunéchst ein
Uberblick iiber das Feld des SLH und die darin gebriuchlichsten Lebensmittellabels geliefert. Dies
ist notwendig, um spétere konventionen- und feldtheoretische Interpretationen nachvollziehbar zu
machen. In Kapitel 4.4 und 4.5 werden Gedanken zu einer kombinierten feldtheoretischen und
konventionentheoretischen Perspektive dargelegt. Diese wurden mithilfe der forschungsleitenden
Perspektive und des empirischen Materials erarbeitet. Im Zentrum stehen hier gegenseitige Steige-
rungen der beiden Perspektiven sowie die Entwicklung darauf aufbauender Konzepte und Perspek-
tiven fiir die Analyse von Markten. In Kapitel 5 werden die Ergebnisse dieser Untersuchung bewer-
tet und einige Gedanken zur Entwicklung der Konventionensoziologie im deutschsprachigen Raum

dargelegt.

* Zusitzlich hat sich auch der Schweizer Lebensmittelmarkt nicht stark verindert. Aldi und Lidl sind nur schwach gewach-
sen seit 2011 (Aiolfi 2015).
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2 Economie des conventions und Feldtheorie als Elemente einer gegen-
standsbezogenen Theoriebildung

Die EC kann als eine nachbourdieusche Soziologie charakterisiert werden (vgl. Diaz-Bone 2011).
Insbesondere die Konzepte Feld und Habitus wurden kritisiert und es wurde an deren Stelle die
Konzepte der Reflexivitit von Akteuren sowie der Konvention gesetzt. Diese Entwicklung wurde
oft auch als Pragmatisierung der franzosischen Soziologie bezeichnet (ebd.: 9). Eine solche Be-
zeichnung erstaunt insofern, da auch die bourdieusche Soziologie eine pragmatische Perspektive in
die strukturalistische Analyse einfiihrte. Generell bewegen sich viele franzdsische Soziologien im
Spannungsfeld zwischen den Polen Pragmatismus und Strukturalismus. Aus einer solchen — erwei-
terten — Perspektive ist die starke Absetzungsbemiihung der Konventionensoziologie von Bourdieu
nicht mehr ohne weiteres evident. Es scheint, dass die Absetzung stérker durch bourdieusch ver-
standene Abgrenzungseffekte erkléarbar ist, denn durch reine Theorieliberlegungen. Trifft diese
Diagnose zu, wird jedoch riskiert, dass Theoriekonzepte libergangen werden, welche fiir die empi-
rische Analyse hilfreich sind. Die folgenden Darstellungen der EC-Perspektive beziehen sich
massgeblich auf ,,Uber die Rechtfertigung®, als eines der Hauptwerke der EC (Diaz-Bone: 2015a:
23).

2.1 Die Economie des conventions

2.1.1 Das Handlungsmodell der EC

Ein (erstes) Hauptinteresse der EC liegt in der Untersuchung von Situationen, in welchen die Not-
wendigkeit einer Rechtfertigung besteht*. Das Modell des rechtfertigenden Handelns schligt eine
Dualitit fiir die Kompetenz der Handelnden vor: Einerseits sind diese — explizit im Gegensatz zu
Bourdieus Habitustheorie — als fahig und reflexiv konzipiert. Sie konnen die konventionenbasierten
Zeichen der Situation geschickt lesen und interpretieren und Situationen kompetent meistern. Sie
sind weiter fahig, erfolgreich und komplex auf Konventionen Bezug zu nehmen und diese argu-
mentativ zu verwenden. Andererseits kommen die Handelnden ohne den Bezug auf Konventionen
und Objekte nicht aus. Die Handelnden sind allein nicht fahig, eine Situation zu bewiltigen (Diaz-
Bone 2011: 27). Konventionen und auch Objekte sind deshalb in der Handlungstheorie der EC als
»Stiitzen der Handlung* konzipiert (Dodier 2011: 84ff.). Erst die Bezugnahme auf diese Hand-
lungsgrammatiken von Konventionen ldsst eine 6ffentliche Kommunikation zu. In diesem Sinne
gilt es, in Situationen des rechtfertigenden Handelns Losungen zu suchen, welche nicht nur lokale,
sondern allgemeine Geltung beanspruchen konnen (ebd.: 19). Konventionen sind ,,cultural tools*
(Lamont und Thévenot 2000: 8), d.h. ein Hintergrundwissen, das von den Teilnehmern einer Ge-
sellschaft geteilt wird und so als Wissenssediment von den Akteuren verfiigbar ist (Dodier 2011:
86f.).

Im Gegensatz zu Bourdieus Habitustheorie ist das Wissen in der EC nicht an Gruppen oder Perso-

nen, sondern an Situationen gebunden (Boltanski und Thevenot 2007: 33). Obwohl wie dargestellt

* Fiir einen Uberblick zur Konventionentheorie siche Diaz-Bone (2011, 2015a), Knoll (2012) und Dosse (1999).
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das Wissen als Sediment in Personen vorhanden ist und von diesen aktiviert wird, verwenden Ak-
teure dieses Wissen in verschiedenen Situationen unterschiedlich. Der Gebrauch von spezifischen
Konventionen als Handlungsgrundlage in Situationen hat sich dabei historisch herausgebildet und
stabilisiert. Konventionen sind jedoch keineswegs das Produkt individuellen Denkens und daher
auch nicht das Ergebnis eines bewussten Aushandlungsprozesses (Diaz-Bone 2015b: 324).
Konventionen bilden einen Traditionszusammenhang einer Gesellschaft (Dodier 2011). Dadurch
lassen sich Gesellschaften einerseits aufgrund unterschiedlicher Konventionen und deren empirisch
feststellbaren Gebrauch (d.h. deren Institutionalisierung) soziologisch fassen und andererseits kon-
nen Gesellschaften durch eben diese Beziige voneinander getrennt werden. Bereits eines der
Hauptwerke der EC, ,,Uber die Rechtfertigung® von Boltanski und Thévenot (2007), kann als kon-
ventionentheoretische Kulturanalyse der franzosischen Gesellschaft gelesen werden. Ob sich die
darin beschriebenen Konventionen auch in anderen Gesellschaften finden lassen, ist dabei eine
empirisch zu kldrende Frage. Bezogen auf Konventionen lassen sich Gesellschaften entlang zweier
Dimensionen unterscheiden: Erstens kann gefragt werden, welche Konventionen in einer Gesell-
schaft iiberhaupt auftauchen. Zweitens kann aber auch gefragt werden, welche Reichweite unter-
schiedliche Konventionen in einer Gesellschaft einnehmen, wie breit diese also als argumentative
Ressource Verwendung finden (Lamont und Thévenot 2000: 9).

Boltanski und Thévenot weisen darauf hin, dass Konventionen einerseits allgemeine Prinzipien der
Herstellung von Aquivalenz sind, zugleich aber auch Anleitungen fiir das praktische Handeln
(2007). In Krisensituationen kénnen Akteure in Form einer Priifung die beiden Ebenen verkniipfen.
Das Konzept der Priifung stellt die Verbindung zwischen pragmatischen und strukturalistischen
Konzepten dar (vgl. Knoll 2013). Objekten und Personen in einer Situation wird anhand der Wer-
tigkeitsprinzipien einer Konvention Grosse (Wertigkeit) zugewiesen und es wird so Ordnung her-

gestellt.

2.1.2 Kiritik und Konflikte

Boltanski und Thévenot beschreiben zwei Formen der Kritik: Die interne und die externe Kritik
(2011: 64ft.). Die interne Kritik beméngelt die Art der Anwendung von Wertigkeitsprinzipien einer
Konvention, nicht aber die Basis der Wertigkeit, d.h. die evaluierende Konvention selbst. Die ex-
terne Kritik ldsst sich weiter unterscheiden in Radikalkritik und Kompromissbildung. Die Radikal-
kritik zielt auf die einer Priifung zu Grunde liegenden Konvention ab. Sie kritisiert also nicht die
Anwendung einer Konvention, sondern fordert die Priifung mithilfe einer anderen Konvention.
Nebst dieser radikalen Kritik sind infolge von Disputen auch Kompromisse moglich. Problematisch
ist dann jedoch, dass solche Kompromisse durch den ihnen zu Grunde liegenden Widerspruch
grundsétzlich fragil und instabil sind (Boltanski und Thevenot 2007: 367ff.). Argumentative Kon-
flikte konnen drei Ergebnisse mit sich bringen: Einigung und damit Niederlegung des Konflikts,
Fortfithrung des Konflikts und Kompromissbildung. Eine Einigung entsteht durch den gemeinsa-
men Bezug auf dieselbe Konvention. Der argumentative Konflikt wird weitergezogen, wenn kein

fiir beide Seiten akzeptabler Bezug auf eine Konvention gefunden werden konnte. Stabile Kom-
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promisse entstehen, indem eine Kompromissfigur in den Dienst des Gemeinwohls gestellt wird.
Ein stabiler Kompromiss kann wiederum als Basis fiir Kritik dienen (ebd.: 3671f.), bzw. als sozio-

kognitive Grundlage des Handelns.

2.1.3 Institutionalisierungen und Labels in Mirkten
Mairkte und Organisationen bilden einen Schwerpunkt der Untersuchungen der EC. Bei der Analy-

se von Organisationen steht die Analyse von fundierenden Koordinationsregimen im Vordergrund®.
In Mirkten® organisieren gemiss der EC Konventionen die Qualititsordnungen und -
zuschreibungen von Produkten: Erst der Bezug auf eine Qualitdtskonvention macht Produkte in
ihrer Qualitét erfahr- und bewertbar (Thévenot 1995). Aus Sicht der EC ist eine Theorie der Markt-
konkurrenz nicht ohne eine Theorie der Qualitdt von Giitern moglich. Diese wiederum kommt nicht
ohne eine Theorie der interpretativen Rationalitit aus (Biencourt et al. 2002: 243), wie sie im
Handlungsmodell der EC beschrieben wurde. Es lésst sich folglich festhalten, dass eine gelungene
Koordination in Mérkten dann stattfindet, wenn Kéaufer und Verkaufer die Qualitét eines Gutes
mithilfe derselben Qualititslogik bewerten (ebd.).

Fiir die vorliegende Forschung sind zwei Uberlegungen der EC von besonderem Interesse: Erstens
sind Konventionen Handlungsgrundlagen, welche einer interpretativen Realisierung bediirfen. Fiir
die Organisation von Handlungsabldufen ist es demnach notwendig, Institutionen im Sinne von
Handlungsregeln zu entwerfen, welche wiederum nicht ohne den interpretativen Riickbezug auf
eine Konvention verstehbar sind. Denn die Konventionentheorie macht gerade die pragmatische
Dimension von Konventionenbeziigen prominent (Dodier 2011). Erst die interpretative, formge-
bende Etablierung von Konventionen — was Thévenot als Forminvestition bezeichnet (1984)” —
fiihrt zu einer Verbindlichkeit. Im Hinblick auf Markte stellt sich damit — nebst der Frage nach dem
Bezug auf welche Konvention — die Frage nach dem wie der Etablierung von Konventionen, d.h.
nach deren Institutionalisierungg. Diese Institutionalisierung erfolgt jedoch in gegenseitigem rela-
tionalem Bezug. Folgt man dem Qualitdtsmodell von Callon et al., so miissen Giiter in Mérkten
einerseits vergleichbar sein im Hinblick auf Qualititen, andererseits ihre spezifische Nische finden
(2002: 201). Zusammenfassend ldsst sich nun im Hinblick auf die Bezugnahme auf Konventionen
in Mérkten fragen, auf welche Konventionen Bezug genommen wird (externe Ansicht), aber auch,
mithilfe welcher Institutionalisierung und mit welcher Strenge dieser Konventionenbezug geschieht

(interne Ansicht)’.

* Vgl. hierzu die Neuerscheinung ,,Organisationen und Konventionen. Die Soziologie der Konventionen in der Organisati-
onsforschung” (Knoll 2015).

® Wichtig ist anzumerken, dass aus Sicht der Konventionensoziologie meistens zwei Logiken am Werk sind, wenn um-
gangssprachlich von Marktverhalten die Rede ist: Die marktweltliche Konvention und die industrielle Konvention. (Bol-
tanski und Thévenot 2007: 264ff.)

7 Thévenot entwickelte das Konzept der Forminvestition anhand der Einfiihrung von tayloristischen Arbeitsprozessen. Er
zeigte auf, dass es fiir die Einfithrung neuer Produktionsformen nicht reicht, lediglich neue Maschinen einzukaufen. Viel-
mehr muss in die Form von Arbeitsabldufen investiert werden, damit diese in einer spezifischen Weise ausgerichtet werden.
8 Vgl. zur konventionentheoretischen Diskussion iiber Standards auch Busch (2011: 250ff). Zum Verhéltnis von Konventio-
nen zu Institutionen Diaz-Bone (2012).

° Diese Idee ist im Kritikmodell der EC bereits vorhanden als Trennung in externe und interne Kritik (Boltanski und Théve-
not 2011: 64ff.).
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Zweitens muss die Wichtigkeit von Labels' fiir die Vermittlung von nichtmarktweltlichen und
nichtindustriellen Konventionen hervorgehoben werden: Valceschini sieht in Labels eine Strate-
giemdglichkeit jenseits des Preises (1995). Bei Bioprodukten in Italien entstand ein Biomarkt erst
durch die Einfiihrung eines Biolabels. Denn ohne das Label konnte dem Konsumenten der Mehr-
wert eines Produktes nicht vermittelt werden (Murdoch und Miele 1999: 477). Ebenfalls in Italien
dienten Herkunftslabels als Moglichkeit, der durch den Glykol-Skandal im Weinhandel ausgeldsten
(Qualitats-)Krise zu begegnen (Barbera und Audifredi 2012). Labels kommt also die Funktion einer
Signalisation spezifischer Qualititen jenseits der Markt- und Industriekonvention zu. Labels sind
darum ein wichtiges Instrument fiir das Differenzieren von Warenangeboten (Valceschini 1995).
Diese Fahigkeit der Sichtbarmachung von Differenzierung macht sie gerade in liberséttigten Mérk-
ten wichtig fiir Hindler. Konventionenbeziigen jenseits der Markt- und Industriekonvention — wel-
che hdufig mit Labels als Qualitidtswegweisern arbeiten — kommt in modernen Lebensmittelméark-
ten eine zunehmende Bedeutung zu (Sylvander 1995: 83). Der Ursprung dieser Entwicklung kann
auch in der zunehmenden Ubersittigung der Lebensmittelmérkte gesucht werden, in welcher La-
bels als Moglichkeit der Diversifikation und Distinktion dienen (ebd.: 95)'". Die Stirke von Labels
liegt in ihrer garantierten Qualitét. Hierfiir werden héufig externe Zertifizierer herbeigezogen, wel-
che die proklamierte Qualitdt als Drittparteien testen, d.h. eine ,,Priifung® im Sinne der Konventio-

nentheorie vornehmen.

2.1.4 Beschreibung der relevanten Konventionen
Gemiss Boltanski und Thévenot muss eine 6ffentlich hergestellte Ordnung gewisse Prinzipien

erflillen, um als allgemein akzeptierte Rechtfertigungsordnung Geltung erlangen zu konnen: Recht-
fertigungsordnungen basieren auf dem Postulat der Gleichheit der Menschen. Obwohl Menschen
ungleiche Merkmale und Positionen einnehmen, miissen die Mitglieder doch grundsitzlich gleiche
Zugangschancen haben. Das Erreichen einer hoheren Position ist weiter an einen Investitionsmodus
gekniipft. Dadurch rechtfertigt sich auch das Erreichen einer hdheren Position, da dafiir ein Enga-
gement geleistet wurde, welches auch der Gesellschaft zugutekommt (Boltanski und Thévenot
2007: 111f)).

Mithilfe ihres Rasters beschreiben Boltanski und Thévenot in ,,Uber die Rechtfertigung™ sechs
Konventionen. In der Zwischenzeit wurden weitere Konventionen beschrieben, Diaz-Bone erwédhnt
insgesamt zwolf Konventionen (2007: 505). Folgend sollen diejenigen acht Konventionen kurz

vorgestellt werden, welche eine Relevanz fiir das vorliegende Forschungsprojekt aufweisen.

12 Aus einer konventionensoziologischen Betrachtung heraus konnen — wie bereits beschrieben — Labels allgemein als
sichtbargemachte Institutionalisierungen beschrieben werden. Im Schweizer Lebensmittelmarkt selbst wird der Begriff des
Labels spezifischer gebraucht (vgl. dazu den Begriff des ,,Giitesiegels mit Zertifizierung* auf labelinfo.ch). Labels markie-
ren hier durch Drittparteien kontrollierte Standards, welche nicht auf der Markt- und der Industriekonvention beruhen. Diese
Eingrenzung wurde fiir die vorliegende Studie iibernommen.

' Es muss jedoch darauf verwiesen werden, dass nicht alle Konventionen mit Labels als Qualititshinweisen arbeiten. Die
meinungsweltliche Konvention kann nicht mit Labels arbeiten, da ein guter Ruf von Produkten gerade nicht per Label
garantiert werden kann. Die marktweltliche Konvention basiert auf dem Preis als Signalmechanismus und die industrielle
Konvention verwendet zwar Standards, diese werden aber nicht als Labels, sondern vielmehr als Normen bezeichnet.
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Die marktweltliche Konvention: Treibende Kraft in dieser Konvention sind die Wiinsche individu-
eller Akteure. Personliche und emotionale Beziehungen werden als Storung empfunden. Der Aus-
tausch geschieht iiber Kauf/Verkauf in einem wettbewerbsdominierten Umfeld. Das Mass des Aus-
tauschs ist der Preis. Wichtige Personen in der marktweltlichen Konvention sind Kaufer und Ver-
kéufer. Beide handeln nach opportunistischen Massstdben, was in dieser Welt die grundlegende
Koordinationsform ist. Der Zeithorizont der Marktwelt ist kurzfristig: Was heute Wert hat, kann
morgen wertlos sein.

Die industrielle Konvention: Zentrales Kriterium ist die Effizienz und Produktivitét. Informationen
werden durch messbare Kriterien und Statistiken {ibermittelt. Deshalb spielen Standards in dieser
Welt eine wichtige Rolle. Menschen werden nach ihrer professionellen Kompetenz, ihrem Sachver-
stand und ihrer Funktionalitit bewertet. Ein wichtiges Konzept dieser Konvention ist die Planbar-
keit. Zukiinftige Moglichkeiten werden berechnet und Ablidufe werden geplant. Die Zeitorientie-
rung der industriellen Organisation ist entsprechend auf die Zukunft ausgerichtet. Im Gegensatz zur
Marktkonvention, in der bewertet wird, was aktuell auf dem Markt Wert hat, basiert die industrielle
Konvention auf Produktionszyklen, welche Zeit beanspruchen. In Mérkten sind Organisationen fiir
die Koordination zwischen der kurzfristig ausgerichteten marktweltlichen Konvention und der
langfristig planenden industriellen Konvention zusténdig. (ebd.: 276ft.)

Die meinungsweltliche Konvention: Die Wertigkeit wird hier tiber das Mass der Bekanntheit fest-
gelegt, d.h. im Umfang der Personen, welche eine andere Person kennen und anerkennen. Der
Zeithorizont dieser Konvention ist kurz: Wer heute beriihmt ist, kann morgen bereits vergessen
sein. Grosse Akteure sind hier Personen des 6ffentlichen Lebens, Stars, Meinungsfiihrer und Jour-
nalisten. Gross sind also Personen, welche der 6ffentlichen Meinung ausgesetzt sind und durch
diese bewertet werden. Beziehungen zwischen den Personen entstehen durch Beeinflussung, Identi-
fikation mit jemandem oder durch das Berufen auf eine Person, durch das Sprechen iiber jemanden
und durch Tratsch und Geriichte. In dieser Konvention ,,macht man sich einen Namen‘ — als Person
oder auch als Marke. (ebd.: 245ft.)

Die inspirierte Konvention: Wertigkeit wird in dieser Konvention nicht durch andere Personen
beeinflusst, da sie in der Person selbst liegt. Angestrebt wird ein Zustand der Gnade und Erleuch-
tung, welche sich in Heiligkeit, Kreativitét, kiinstlerischer Sensibilitdt, Mysteridsitdt und Vorstel-
lungskraft dussert. ,,Ein Bezugnehmen auf diese Welt zeigt sich, wenn Menschen Wertigkeit er-
streben, ohne sich um die Meinungen anderer zu kiimmern* (ebd.: 58). Grosse kann folglich in
dieser Konvention auch nicht gemessen werden. Der Kiinstler ist hier das Paradebeispiel einer
Person mit hoher Wertigkeit. Aber auch Geister, verriickte Menschen und Kinder gehdren dazu.
Den grossen Personen kommt Wertigkeit zu, weil sie ungewohnlich, wunderbar und emotional
sind. Haufig werden die grossen Personen dieser Konvention von der Gesellschaft verachtet, da sie
arm, bediirftig oder unniitz sind. (ebd.: 222ff.)

Die staatsbiirgerliche Konvention: Sie basiert auf der Vorstellung der Vereinigung von Menschen

zu Kollektivpersonen. Partikularinteressen haben hier keinen Platz, wobei die Vereinigung zu Kol-
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lektivpersonen gemaéss den Gesetzen erfolgen muss. Die Legalitit von Ablaufen spielt in dieser
Konvention eine wichtige Rolle. Reprasentanten als Vertreter von Kollektivpersonen sind gewihlte
Vertreter, welche ihren Status auch wieder verlieren konnen. Die staatsbiirgerliche Konvention
kommt dann zur Wirkung, wenn Personen Partikularinteressen aufgeben und ihr Handeln am Inter-
esse eines Gemeinwillens ausrichten. Wichtige Konzepte sind hier beispielsweise dffentliche Kor-
perschaften, Reprédsentanten und Delegierte. Dabei haben sie sich an Regeln, Gesetzen und Verfah-
ren zu orientieren. (ebd.: 254{f.)

Die hdusliche Konvention: Die Wertigkeit von Personen wird hier iiber deren Rang in einer Ver-
trauenshierarchie festgestellt. Beziehungen zwischen Personen finden direkt und ,,von Angesicht zu
Angesicht* statt mit einem Respekt gegeniiber Personen und Traditionen. Personen sind untrennbar
mit ihrer Herkunft verbunden, lassen sich also iiber die Zugehdrigkeit beispielsweise zu ihrer Fami-
lie, ihrer Abstammung oder ihrem Stand definieren. Grosse Personen sind charakterstark, treu,
piinktlich und diskret. Eine wichtige Institution ist in dieser Konvention das gemeinsame Essen und
die Gastfreundschaft. Um eine Person zu , kennen®, muss man daher immer auch das sie umgeben-
de Netzwerk kennenlernen. Der Zeithorizont ist massgeblich auf die Vergangenheit ausgerichtet.
Wichtige Konzepte sind hier der Fortbestand und die Kontinuitit von Traditionen. (ebd.: 228ff.)
Die griine Konvention wurde von Lafaye und Thévenot erst nach dem Erscheinen von ,,Uber die
Rechtfertigung® beschrieben (1993). Diese ist dadurch charakterisiert, dass sie der Natur explizit
einen Eigenwert zusteht. Die Natur ist hier also nicht wie in anderen Konventionen Mittel zum
Zweck oder eine Ressource. Sie ist ein intelligenter Organismus, der grundsétzlich gut funktioniert,
wenn er nicht gestort wird. Grosse kommt in dieser Konvention folglich denjenigen Personen zu,
welche die Natur schiitzen und sie vor einem zerstorerischen Schicksal bewahren. Die griine Kon-
vention basiert somit auf einem negativen Prinzip: Der Vermeidung von schidlichen Einfliissen
und Ausbeutung (Diaz-Bone 2007: 500). Ein wichtiger Stellenwert hat in dieser Konvention auch
die Wiirde der Tiere, auch diejenige der Haustiere.

Die regionalistische Konvention wurde von Michael Storper eingefiihrt (1993)"’. Er verweist damit
auf regionale Organisationsstrukturen in verschiedenen Metropolregionen . Qualitit wird folglich
in dieser Konvention durch den Verweis auf regionale Eigenheiten ausgewiesen. Verbindungen
zwischen Produzenten und Konsumenten sind tiber die Jahre gewachsen und héufig besteht zwi-
schen ihnen eine personliche, durch die regionale Nachbarschaft vermittelte Bekanntschaft. Der
Unterschied zwischen der regionalistischen und der familienweltlichen Konvention besteht darin,
dass Tradition nicht im Sinne der familienweltlichen Konvention als Familientradition zu verstehen

ist, sondern als an einen Ort gebundene Lokaltradition (Diaz-Bone 2015b: 331).

12 Storper selbst spricht in Anlehnung an das Konzept der Produktionswelten in ,,Worlds of production® (Storper und Salais
1997) von der regionalen Welt.

1 Diaz-Bone verwendet die regionalistische Konvention fiir den Beschrieb der konventionellen Strukturierung des deut-
schen Weinmarktes (2015b).
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2.2 Feldtheorie

Ein Feld ist bei Bourdieu ein sozialer Bereich, welcher nach eigenen Regeln funktioniert (Bourdieu
und Wacquant 2006: 127ff.). Der Bezug auf die Feldumwelt geschieht darum immer in feldspezifi-
scher Art und Weise. Die Grenzen eines Feldes sind dort zu finden, wo die spezifischen Regeln des
Feldes keine Giiltigkeit mehr aufweisen. Zum Feld gehoren also nur diejenigen Akteure, welche
den spezifischen Regeln (nomos) verpflichtet sind (croyance) und gemiss diesen Spielregeln spie-
len (ebd.: 127ff.)"*. Obwohl das Feld nach eigenen Regeln funktioniert, bedeutet dies nicht, dass es
nicht im Austausch mit dem weiteren sozialen Raum oder anderen Feldern steht.

Zugleich ist ein Feld bei Bourdieu auch immer ein Kampffeld, in dem um Positionen und damit um
feldspezifisches Kapital gekdmpft wird (ebd.). Eine wichtige Differenz bildet die Unterscheidung
zwischen orthodoxen Vertretern der Feldlogik und Héretikern (Bourdieu 1993). Vertreter der Or-
thodoxie sind normalerweise bereits ldnger im Feld und haben sich gute Feldpositionen erkampft
(sind also etabliert). Haretiker hingegen sind neu oder dominiert im Feld und auf schlechteren Posi-
tionen anzutreffen. Die orthodoxe Fraktion vertritt den Nomos des Feldes, versucht also die Regeln
des Feldes aufrecht zu erhalten, da diese fiir sie eine Statusgarantie darstellen. Die Héretiker hinge-
gen versuchen, die Regeln des Feldes in Zweifel zu ziehen, da diese fiir sie zunichst ein Aufstiegs-
hemmnis darstellen. Der Kampf im Feld weist folglich eine doppelte Komplexitét auf: Einerseits
wird innerhalb der zu einem Zeitpunkt objektiv feststellbaren Regeln gekdmpft, andererseits wird
immer auch versucht, diese Regeln zu dndern, um so einen eigenen Vorteil erzielen zu kdnnen. Die
aktuelle Struktur eines Feldes ist weiter als Produkt der historischen Kdmpfe zu verstehen. In jeder
Handlung im Feld ist darum auch die gesamte Geschichte des Feldes prisent.

Das 6konomische Feld ist dadurch gekennzeichnet, dass in ihm die individuelle Nutzenmaximie-
rung legitim ist oder wie es Bourdieu und Wacquant formulieren: ,,business is business* (2006:
127). Im Gegensatz zu anderen gesellschaftlichen Bereichen ist hier das direkte Verfolgen von
eigenen Interessen akzeptiert. Die individuelle Nutzenmaximierung kann als 6konomischer Nomos
bezeichnet werden. Dieses fiir die vorliegende Studie wichtige Konzept stellt aus der Perspektive
der Konventionensoziologie die Verbindung von Markt- und Industriekonvention dar. Mit dem
Begriff des 6konomischen Nomos wird folgend auf die etablierte Kompromissfigur zwischen
Markt- und Industriekonvention verwiesen, welche die Minimalgrundlagen wirtschaftlichen Han-
delns darstellen (Boltanski und Thévenot 2007: 2644f.).

Bourdieu kritisiert an der neoklassischen Wirtschaftstheorie, dass diese die Wertwahrnehmung von
Gitern nicht erklaren konne (Bourdieu 2006b: 30). Bourdieu erklirt das Zustandekommen von
Qualitat mithilfe des Habitus-Konzepts (Bourdieu und Saint Martin 2006). Aufgrund von klassen-
spezifischen Sozialisierungen entstehen klassenspezifische Dispositionen, welche sich wiederum in
klassendifferenzierten Qualititszuschreibungen ausdriicken. Der soziale Raum erféhrt eine Ver-
doppelung im Feld der Produzenten, da diese auf durch den Habitus begriindete Geschmicker re-

flexiv eingehen (Bourdieu et al. 2006: 70ft.). Dadurch entstehen zwei Felder, welche unterschied-

' Bourdieu sieht im Nomos das grundlegende Gesetz eines sozialen Universums, welches Ordnung konstituiert (2001: 104).
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lich funktionieren: Auf der einen Seite der soziale Raum, in welchem aufgrund des unbewussten
Habitus Kéufe getétigt werden, auf der anderen Seite das Feld der Produzenten, welches reflexiv
Bezug auf den sozialen Raum nimmt. In beiden Feldern spielt der Staat als Regelungsinstanz eine
wichtige Rolle (Bourdieu und de Saint Martin 2006; Bourdieu et al. 2006) Bourdieu konstruiert ein
Feld mithilfe verschiedener Indikatoren, wobei immer das Feld selbst festlegt, was Wert hat und
somit als Indikator einer Feldlogik untersucht werden muss. In seiner Studie zum Eigenheimmarkt
in Frankreich beachtet Bourdieu bei der Analyse nur die umsatzstarksten Firmen, was durch die
empirische Umsetzbarkeit begriindet wird (ebd.: 61). Andererseits weist er darauf hin, dass grosse
Produzenten eine solch dominante Feldposition einnehmen kdnnen, dass sie die Regeln des Feldes
mitbestimmen konnen (Bourdieu 2006a: 194).

Der Staat stellt bei Bourdieu ein Metafeld dar. Es ist das einzige Feld, das iiber den restlichen Fel-
dern steht und in die (sonst autonomen) Feldlogiken mittels Metakapital eingreifen kann. Zwar
kann er nicht die ewige Wiederkehr von Habitus und Feld unterbinden, er kann jedoch in die Ver-
teilstruktur von Feldern mittels Gesetzen eingreifen (Bourdieu und Wacquant 2006: 130). Damit
ergibt sich fiir den Staat die Funktion eines Machtfeldes. Nebst dem Kampf in Feldern geht es
gesellschaftlichen Akteuren daher hdufig auch darum, sich in den Machtpoker des Staates einzumi-

schen und damit die verbindlichen Regeln des Staates zu ihren Gunsten auszulegen.

2.3  Weiterentwicklungen der Feldtheorie

Die Feldtheorie war Gegenstand vieler Weiterentwicklungen. Zwei fiir die vorliegende Arbeit rele-
vante Ausarbeitungen, bzw. Ergdnzungen, werden folgend vorgestellt. Die Ansétze von Nessel und
Diaz-Bone dienen dazu, die Feldtheorie fiir eine Erweiterung durch die Konventionensoziologie
zugénglich zu machen.

1.) Nessel kritisiert die bourdieusche Konzeption eines Marktes als Produktionsfeld, in welchem
die Produzenten reflexiv auf die Konsumenten eingehen kdnnen, in dem die Konsumenten ihrer-
seits aber direkt durch den sozialen Raum definiert sind. Damit wiirden die vielféltigen Austausch-
beziehungen zwischen dem sozialen Raum und dem Produzentenfeld verkannt. Insbesondere wird
durch die bei Bourdieu nicht vorgesehene Reflexivitit der Konsumenten die Biindelung von (nor-
mativen) Konsumenteninteressen mittels Konsumentenorganisationen iibersehen. Den Konsumen-
tenorganisationen kommt in modernen Lebensmittelmérkten jedoch eine zunehmende Relevanz als
Vermittler von Konsumenteninteressen an Lebensmittelhdndler zu. Durch die reflexive Konzeption
des sozialen Raums wird klar, dass zwischen diesem und dem Produzentenfeld nicht notwendig
eine Homologie besteht. (Normative) Konflikte zwischen den beiden Feldern werden so denkbar.
(Nessel 2012)

2.) Diaz-Bone kritisiert in seiner Untersuchung von Techno- und Metal-Diskursen die bei Bourdieu
so gedachte Vormachtstellung des sozialen Raums. Damit wird das Symbolische — der Diskurs —
auf Materielles reduziert. Er setzt darum neben den sozialen Raum den Interdiskursraum (2010:
120ff.). Damit einher geht auch ein Bruch mit Foucault: Neben den Raum der Diskurse treten so

materielle Ausstattungen, welche von Diskursen alleine nicht abgebildet werden. Diaz-Bone
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schlédgt diese diskurstheoretisch erweiterte Feldtheorie als Marktmodell vor: Diskurse — nun ver-
standen als Konventionen — treten als Raum kultureller Muster neben das Produzentenfeld (2015b).
Dadurch werden Austauschbeziehungen zwischen den beiden Rdumen denkbar, so dass die Einfiih-
rung neuer Konventionen Dynamiken im Produzentenfeld auslosen kénnen. Vice-versa kdnnen
Dynamiken im Produzentenfeld das Einbeziehen neuer Konventionen zur Folge haben.

Kombiniert man die Argumente von Nessel und Diaz-Bone, er6ffnet sich fiir die Analyse ein nor-
mativer Raum, welcher sowohl dem Produzentenfeld als auch dem Konsumentenfeld als Koordina-
tionsbasis dient. Auch Konsumentenorganisationen als Vermittler agieren auf der Basis dieses
Konventionenraums. Folglich kénnen die Urspriinge von Konflikten in unterschiedlichen Beziigen
des Produzenten- und des Konsumentenfeldes auf das Feld der Konventionen verortet und empi-

risch analysiert werden.

2.4 Der Schweizer Lebensmittelhandel aus der Perspektive einer erweiter-
ten Konventionensoziologie
Nach den letzten Kapiteln erscheint die theoretische Basis der Untersuchung noch heterogen. Die

Konventionentheorie und die Feldtheorie wurden als Grundlage eingefiihrt — dies trotz der direkten
Absetzung der Konventionentheorie von der Theorie Bourdieus und der damit einhergehenden
Abkehr vom Habitus- und Feldkonzept (Diaz-Bone 2007: 497). Damit tauchen unweigerlich Fra-
gen nach der Moglichkeit einer Synthese dieser beiden Ansitze auf. Es soll in den folgenden Ab-
sitzen die Perspektive einer solchen Synthese skizziert werden'”. Das Ziel dieses Kapitels liegt
folglich im Erstellen und in der Darstellung einer Forschungsperspektive, welche sich zugleich aus
Elementen der Konventionensoziologie wie auch der (erginzten) Feldtheorie speist. Abschliessend
werden auf der Grundlage dieser Forschungsperspektive Arbeitshypothesen vorgestellt.

Die hier erstellte Forschungsperspektive — inklusive theoretischer Anfragen — kann die Forschung
im Sinne einer theoretischen Sensibilitét (Strauss und Corbin 1996) anleiten. Der empirischen An-
wendung kommt dann eine doppelte Funktion zu: Einerseits dient sie als Gegenstand des Probie-
rens der Synthese, andererseits als Basis fiir eine weitere Ausarbeitung dieser Synthese. Die for-
schungslogische Position lehnt sich so an die Position der Grounded Theory (Strauss 1998) und des
Pragmatismus (Dewey 2008: 582) an. Der Unterschied liegt jedoch darin, dass hier Theorien als
»starke® sensitive Konzepte die Forschung begriinden. Die Theorie ist in dieser Position for-
schungsbegriindend, jedoch auch Gegenstand einer empirischen Korrektur bzw. Verbesserung.
Das Arbeitsmodell fiir die Untersuchung des Einflusses des Markteintritts von Aldi und Lidl in den
SLH zeigt sich in einer kombinierten Feld- und Konventionenperspektive wie folgt:

Der Raum der Konventionen erdffnet das potentielle strategische Feld fiir die Lebensmittelhéndler.
In Form von Institutionalisierungen (d.h. als Standards von Labels) findet die praktische Einfiih-
rung von Konventionen in das Angebot von Lebensmittelhdndlern statt. Zugleich ist der Raum der

Konventionen auch die Basis von Konsumentenentscheidungen. Der Bezug auf Konventionen

15 Vgl. zu einer aktuellen Synthese auch die Arbeit von Lisa Suckert zum Bio-Molkereimarkt in Deutschland (2015a).
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jenseits des 6konomischen Nomos'® hat fiir Lebensmittelhdndler zwei Funktionen: Einerseits kon-
nen damit eigene Strategien legitimiert und Absatzkanile stabilisiert werden. Andererseits kann
durch den geschickten Bezug auf Konventionen ein Nischenmarkt etabliert werden. Durch den
Bezug auf solche Konventionen tritt der konomische Nomos in den Hintergrund, bzw. wird als
alleinige Koordinationsform zuriickgestellt, was bourdieusch betrachtet mit einem Gewinn an sym-
bolischem Kapitel einhergehen kann. Eine gelungene Etablierung von Konventionen im Lebens-
mittelmarkt findet dann statt, wenn der Bezug auf eine Konvention auf eine entsprechende Nach-
frage auf Konsumentenseite trifft und dadurch eine Vermittlung erfahrt. Dies gelingt nicht ohne die
Sichtbarmachung einer spezifischen Qualitét (d.h. durch eine Investition in Formen) von Seiten der
Lebensmittelhdndler'’. Eine Moglichkeit, Eine spezifische Qualitit dem Konsumenten vermitteln
zu konnen, sind Labels. Der Mehrwert von Labels besteht darin, dass sie konventionelle Qualitdten
jenseits des Nomos des 6konomischen Feldes signalisieren. Nebst dem Bezug auf eine gewinn-
trachtige Konvention besteht folglich eine zweite Komplexitit darin, diese stimmig zu arrangieren
— insbesondere auch, da Konventionen im Markt immer in einer spannungsgeladenen Relation zum
6konomischen Nomos auftauchen'®. Zur Anwendung gekommene Konventionen, d.h. Institutiona-
lisierungen, dienen der Orientierung der restlichen Lebensmittelhdndler und er6ffnen bei einem
Bezug durch andere Lebensmittelhéndler Subfelder'’. Dem Feld der Konsumentenorganisationen
kommt einerseits das Vertreten von kollektiven Interessen auf Basis von Konventionen zu, welche
auch bei Lebensmittelhdndlern durchgesetzt werden sollen. Andererseits aber fungieren sie als
Intermediaries, welche die komplexen institutionalisierten Ausgestaltungen von Konventionen fiir
den Konsumenten bewerten. Die Basis fiir dieses kritische Engagement findet das Feld der Konsu-
mentenorganisationen im Raum der Konventionen, wobei das Mass der gesellschaftlichen Veran-
kerung, d.h. die Reichweite, einer Konvention auch deren kritisches Potential festlegt.

Die Markteintritte von Aldi und Lidl stellen aus dieser Perspektive eine Verschirfung der Konkur-
renzsituation im SLH dar. Dies lésst sich einerseits am Einfluss der beiden Markteintritte auf die
Preisstrategie ablesen (so wurden beispielsweise Tiefpreisgarantien auf Budget-Produkte der
Migros und auf Prix-Garantie-Produkte des Coops ausgeprochen, vgl. auch Preisiiberwachung
2012: 9), andererseits auch daran, dass mit Aldi und Lidl schwergewichtige Discounter in den SLH
eingetreten sind, welche an finanziell potente Mutterkonzerne angeschlossen sind. Das empirische
Untersuchungsinteresse dieser Studie liegt nun einerseits darin, zu untersuchen, wie die bereits seit
langerer Zeit ansdssigen Lebensmittelhdndler im Hinblick auf ihre konventionelle Positionierung
auf diese Markteintritte reagiert haben. Andererseits wird aber auch nach den (konventionellen)

Anpassungsprozessen von Aldi und Lidl gefragt.

'® Was zunichst alle Konventionen ausser der marktweltlichen und der industriellen Konvention mit einschliesst.

'7 Was mit einer Standardisierung einhergeht. Vgl. dazu Busch (2011).

'8 Die nachhaltige Spannung von Konventionenkompromissen wird beispiclsweise von Lisa Suckert anhand von Ecopreneu-
ren aufgezeigt (2015b).

' Hier zeigt sich eine Problematik des Feldbegriffs: Ein Feld existiert, oder es existiert nicht. Gerade in den angesprochenen
Momenten der Feldentwicklung wire ein graduelles Konzept einer ,,Feldisierung* angebrachter.
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3 Empirische Anwendung

In einem ersten Schritt wurden die relevanten Akteure und Labels im SLH ausfindig gemacht.

Die Lebensmittelhdndler wurden gestiitzt auf Marktforschungsdaten (GfK 2012) ausgewahlt. Hier-
bei handelt es sich durchwegs um fiir Schweizer Verhéltnisse grosse Supermarktketten, welche
jedoch nicht alle national tétig sind. Fachlebensmittelgeschéfte wie Metzgereien, Bickereien, etc.
wurden nicht mit in die Auswahl aufgenommen, da eine solch breite Untersuchung praktisch nicht
umsetzbar gewesen wére. Auch Direktverkdufe durch Bauern wurden nicht untersucht. Die for-
schungsrelevanten Labels wurden anhand einer Vorstudie identifiziert: Zunachst wurden mithilfe
eines diskursanalytischen Kodiermodells (Diaz-Bone 2015b) die von Labels verwendeten Konven-
tionen identifiziert. Leitende Fragestellungen waren hier: Was ist die legitime Herstellungsweise?
Was sind von Labels verwendete Wissenskonzepte? Wie wird Wertigkeit belegt? Welches Produk-
tionsethos liegt den Labels zugrunde? Fiir alle bei Labels vorfindbaren Basis-
Konventionenbezijge20 wurde dasjenige Label mit der grossten Relevanz ausgewihlt. Die Relevanz
der Labels wurde anhand der Strenge des Konventionenbezugs und der Marktverbreitung bewertet.
Die Datenbasis hierfiir waren nebst den Homepages der einzelnen Labels sowie der Lebensmittel-
handler insbesondere labelinfo.ch (Webseite) und der Schweizer Labelratgeber, welcher in regel-
méssigen Abstdnden von verschiedenen Konsumentenorganisationen herausgegeben wird (WWF et
al. 2010). Folgende Labels wurden schlussendlich fiir eine detailliertere Analyse ausgewahlt: Bio
Suisse (Verbreitung, Strenge des Konventionenbezugs), Aus der Region. Fiir die Region. (Verbrei-
tung), Max Havelaar (Verbreitung, Strenge des Konventionenbezugs) und AOP (Verbreitung,
Strenge des Konventionenbezugs). Eine Ubersicht iiber diese Labels ist in Kapitel 4.2 zu finden.
Mit insgesamt sechs Vertretern und Vertreterinnen von Detailhdndlern, Labelorganisationen und
Konsumentenorganisationen wurden Experteninterviews gefiihrt zu den Effekten der Markteintritte
von Aldi und Lidl. Alle Interviews fanden in der ersten Hélfte des Jahres 2013 statt. Als Vorberei-
tung fiir die Interviews, wie auch fiir deren Ergdnzung, wurde weiteres Datenmaterial fiir die Ana-
lyse hinzugezogen: Homepages der Lebensmittelhdndler, Labels und Konsumentenorganisationen
sowie Zeitungsartikel und Marktforschungsdaten. Fiir die Untersuchung, welche Lebensmittelhdnd-
ler wie auf Labels setzen, wurden die aktuellsten erhéltlichen Daten der Marktforschungsunter-
nehmen (vor allem GfK) verwendet, was zum Zeitpunkt der Untersuchung im Jahr 2013 Daten aus
dem Jahr 2011 waren. Leitendes Kriterium bei der Auswahl der Daten war das ,,theoretical
sampling* der Grounded Theory (Strauss 1998: 70f.). Die Daten werden in dieser Forschungsstra-
tegie anhand der bereits erarbeiteten analytischen Basis ausgewéhlt, wobei im vorliegenden Projekt
die Vorgaben der theoretischen Konstruktion des Gegenstandes ausschlaggebend waren dafiir,

welche Art von Daten fiir das Forschungsinteresse von Bedeutung sein kdnnen. Das theoretical

? Die Basis-Konvention bezeichnet diejenige Konvention, welche ein Label begriindet, d.h. die produktionsleitende Kon-
vention fiir ein Label darstellt (z. Bsp. bei Biolabels die griine Konvention oder bei Regionallabels die regionalistische
Konvention). Daviron und Ponte fiihrten hierzu den Begriff der Regime-Konvention ein (2005: 221). Dieser Begriff ist
etwas ungliicklich gewahlt, da er sich begrifflich mit dem Konzept der Handlungsregime bei Thévenot iiberschneidet (vgl.
Thévenot 2011).
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sampling wurde also durch die in Kapitel 2.5 vorgenommene Konstruktion des Forschungsobjekts
angeleitet. Die dargestellten Labels waren jedoch nicht die einzigen untersuchten. So wurden im
Zuge der empirischen Forschung weitere Labels untersucht, insofern sie fiir die der Forschung zu
Grunde liegende Fragestellung Relevanz hatten und eine hohe Marktpriasenz zeigten. Insbesondere
Bergproduktelabels erwiesen sich erst im Verlauf der Forschung als relevant.
Um die konventionelle Strukturierung mittels der verwendeten Labels im SLH analysieren zu kon-
nen, war es in einem ersten Schritt notwendig, die Labels auf ihre konventionellen Beziige hin zu
untersuchen. Hierfiir wurde wiederum auf das zu Beginn dieses Kapitels vorgestellte Modell einer
qualitativen Diskursanalyse zuriickgegriffen (Diaz-Bone 2015b). In diesem zweiten Schritt wurde
die Stufe der explorativen Untersuchung iiberschritten und eine detailliertere Herausarbeitung der
konventionellen Beziige vorgenommen. Die einzelnen Forschungsschritte lassen sich folgender-
massen zusammenfassen®':

1.) Rekonstruktion des Feldes der Lebensmittelhdndler

2.) Rekonstruktion des Feldes der Labels

3.) Rekonstruktion des konventionellen Bezugs der Lebensmittelhéndler im Feld der La-

bels

4.) Rekonstruktion des Einflusses von Aldi und Lidl auf diese Beziige, auch mithilfe des

Erstellens eigener Modelle

4 Konventionen und Dynamiken im Schweizer Lebensmittelhandel

Dieses Kapitel stellt die empirischen Ergebnisse dar. Wie sich wiahrend der empirischen Arbeit
gezeigt hat, bietet die Synthese der Konventionensoziologie mit der Feldtheorie vielféltige An-
schlussmoglichkeiten fiir die Marktsoziologie. Folgend wird zuniichst ein Uberblick iiber die Ak-
teure im Schweizer Lebensmittelmarkt geliefert. Danach werden die in dieser Studie untersuchten
Labels vorgestellt. Die Rekonstruktionen der beiden Felder werden dann zu Ergebnissen iiber kon-
ventionelle Positionen von Schweizer Lebensmittelhdndlern verdichtet. Danach werden zwei Ele-
mente einer gegenstandsbezogenen Theoriebemiihung présentiert und als heuristisches Modell auf

die Ergebnisse riickgespiegelt.

4.1 Detailhiindler im Schweizer Lebensmittelmarkt
Der Schweizer Lebensmittelmarkt ist auffallig stark konzentriert: Migros und Coop haben zusam-

men 73% Marktanteil (GfK 2012: 49). Beide haben in der Vergangenheit andere Lebensmittel-
hindler und weitere Firmen aufgekauft und konnten so ihre starke Position — auch ausserhalb des
Lebensmittelhandels — sichern. Speziell im SLH ist auch, dass beide Grosshéndler genossenschaft-
lich organisiert sind. Die Migros hat 2 Millionen, der Coop 2.5 Millionen Genossenschafter. Fiir
den Griinder der Migros, Gottfried Duttweiler, war es seit der Griindung der Migros ein erklértes

Ziel, das Allgemeininteresse stets hoher zu stellen als das Genossenschaftsinteresse der Migros. Ein

! In Anlehnung an Diaz-Bone (2007: 493).
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Beispiel einer Umsetzung dieser Idee findet sich bis heute im Migros-Kulturprozent. Ausserdem
werden in der Migros seit Beginn keine Alkohol- und Tabakwaren verkauft. Auch Volg hat einen
genossenschaftlichen Hintergrund: Er entstand in der heutigen Form 1993 aus dem Zusammen-
schluss der landwirtschaftlichen Genossenschaftsverbianden der Schweiz zur fenaco, zu welcher
Volg heute gehort.

Der SLH als Feld* ist stark durch die beiden Grosshindler Migros und Coop beeinflusst, welche
beide genossenschaftlich organisiert sind. Dies geht konventionentheoretisch betrachtet mit einem
starkeren Zwang zur Offenlegung und Strategieabstimmung mit den Genossenschafterlnnen einher,
da hier Argumente fiir die Offentlichkeit erarbeitet werden miissen (Thévenot 2011). Damit sind
diese beiden dominanten Héndler stirker dazu verpflichtet, ihr Handeln zu rechtfertigen und sich
mit ihren Genossenschaftern kurzzuschliessen, welche einen erheblichen Anteil der schweizeri-
schen Bevolkerung darstellen. Weiter sind sie damit stérker dem Druck ausgesetzt — bourdieusch
gesprochen — ihren basalen Kampf geméss dem Nomos des 6konomischen Feldes hintenanzustel-
len, auch, weil Konventionen ausserhalb des 6konomischen Nomos in Genossenschaften eine
grossere Rolle spielen. Die Herausforderer Aldi und Lidl sahen sich entsprechend mit einem Feld
konfrontiert, welches einerseits durch eine starke Polarisierung charakterisiert ist und andererseits
durch einen relativ — insbesondere im Vergleich zum Lebensmittelmarkt in Deutschland — schwa-
chen Bezug auf den 6konomischen Nomos. Zudem verweist ihre organisationale Ausrichtung gera-
de auf diese Herkunft, welche stark durch die marktweltliche und die industrielle Konvention struk-
turiert ist.

Die Markteintritte von Aldi und Lidl I6sten eine starke mediale Diskussion um den SLH und des-
sen Preise aus. Prognostiziert wurde ein stirkerer Preiskampf, es wurde aber oft auch die Angst vor
einer Marginalisierung von Schweizer Produkten durch den erwarteten stirkeren Preiskampf ge-
aussert. In der Folge der beiden Markteintritte gaben die Migros und Coop eine Tiefpreisgarantie
auf ihre Tiefpreislinien heraus, was auch entsprechend medial vermarktet wurde. Die beiden
Markteintritte sind jedoch nicht die ersten Eintritte von globalen Lebensmittelhéndlern. Im Jahr

2000 trat Carrefour in den SLH ein, zog sich jedoch 2007 wieder zuriick.

2 Als eigenes Feld auffassen lisst sich der SLH alleine durch die im Vergleich zu den EU-Lindern starke Abschottung
dieses Feldes durch den Staat, beispielsweise mittels Zollen.
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Lebensmittelmarkt

1Zer

Lebensmittelhindler im Schwei

Tabelle 1

2 Durch GfK geschitzt (2012: 176).

2 Inklusive freier Detaillisten, ohne Tankstellen.
» Durch GfK geschitzt (2012: 174fF)).

% Inklusive Denner Satelliten.

%" Ohne Warenhauser und Non Food Geschifte.
28 Ohne Non Food Fachmirkte, Ex Libris und Globus.
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4.2 Labels im Schweizer Lebensmittelmarkt
Labels sind im SLH ein beliebtes Mittel fiir die Produktdifferenzierung. Der Umsatz mit Labelpro-

dukten ist in den letzten Jahren konstant gestiegen. Im SLH existieren zwei Arten von Labels: Zu-
néchst gibt es die Trennung in Labels, welche mit Zertifizierungen arbeiten und solche, welche dies
nicht tun. Sdmtliche in dieser Studie behandelten Labels arbeiten mit Zertifizierungen. Weiter kann
zwischen staatlichen und nicht staatlichen Labels unterschieden werden. Ein staatliches Label ist
beispielsweise AOP (Appellation d'origine protégée). Dieses wurde vom Staat neben weiteren
Griinden auch deshalb ins Leben gerufen, um politisch eine Mdglichkeit fiir Bauern zu schaffen,
gesicherte Absatzkanéle zu finden. Die restlichen hier behandelten Labels sind jedoch private La-
bels, fiir welche zwar teilweise staatliche Mindeststandards existieren (beispielsweise bei Biola-
bels), innerhalb deren Grenzen jedoch frei Standards festgelegt werden konnen. Diese Gestaltbar-
keit macht Labels fiir verschiedene Gruppen als Marketing- oder Forderungsinstrument attraktiv.
Beispielsweise kann die Migros aktiv Werbung fiir ein ,,eigenes Label wie TerraSuisse machen,
obwohl dieses Label von den Standards her direkt an IP-Suisse angelehnt ist, einer Bauernorganisa-
tion, welche die IP-Standards definiert hat.

Die gewichtigste Art von Labels im SLH sind die Umweltlabels. Besonders ist hier, dass neben
Biolabels — welche mittlerweile in den meisten westlichen Landern anzutreffen sind — sogenannte
IP-Labels*’ vertrieben werden. Die IP-Labels siedeln sich zwischen Biolabels und konventionellen
Produkten an, auch wenn in gewissen Bereichen nicht abschliessend geklart werden kann, welche
Labelfamilie ,,biologischer® ist als die andere®®. Bei den Biolabels sind zwei Standards relevant:
Bio Suisse und das EU-Biolabel. Das Feld der Umweltlabels ist auch dasjenige, welches nach den
Markteintritten von Aldi und Lidl am stérksten umk&mpft war. Sowohl Bio Suisse als auch IP-
Suisse verweigerten den beiden Discountern den Verkauf ihrer gelabelten Produkte, so dass diese
eigene Labels — in Anlehnung an die Standards von Bio Suisse und IP-Suisse — ins Rennen schick-
ten. IP-Suisse und Bio Suisse sind wichtige Akteure im SLH. Beide sind Bauernorganisationen,
welche die jeweilige Produktionsweise gegeniiber anderen Akteuren vertreten. Und beide haben
Labels kreiert, welche eine weite Verbreitung finden. Die Migros beispielsweise lehnt sich mit
TerraSuisse direkt an die Standards von IP-Suisse an, Coop wiederum iibernimmt mit Naturaplan
direkt die Standards von Bio Suisse. Durch ihre Verbreitung im SLH — sowie deren Abstiitzung bei
den Bauern — definieren IP-Suisse und Bio Suisse Standards in der Produktion, an welchen sich
auch andere Akteure orientieren. Obwohl Bio Suisse hohere Bio-Standards als gesetzlich notwen-
dig vorschreibt, ist dies der de facto Standard fiir Bioprodukte in der Schweiz. Ein weiterer wichti-
ger Standard im Hinblick auf eine naturvertriiglichere landwirtschaftliche Produktion ist der Oko-
logische Leistungsnachweis (OLN). Darin sind einige Produktionsstandards (beispielsweise eine

ausgeglichene Diingerbilanz und eine Tierhaltung geméss dem Tierschutzgesetz) aufgefiihrt, wel-

% Gemeint sind damit in erster Linie das IP-Suisse Label, aber auch andere Labels wie TerraSuisse der Migros, welche sich
auf den IP-Suisse Standard beziehen.

3% Im Bereich Biodiversitit hat sich IP-Suisse weiterentwickelt und zwischenzeitlich vergleichbare Standards wie Bio Suis-
se.
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che zwingend einzuhalten sind, um Direktzahlungsbeitriige®' zu erhalten. Dadurch wird der grosste
Teil der landwirtschaftlichen Produkte in der Schweiz gemaéss diesen Vorgaben produziert.
Traditionslabels sind in der Schweiz gesamthaft nicht tiberaus stark vertreten. Sie haben in der
Romandie jedoch einen hohen Stellenwert und fiihren dort die Hierarchie der Labels im Hinblick
auf die Vertrauenswiirdigkeit an. Wie sich in der Untersuchung zeigen sollte, ist das staatliche
AOP-Label durch die fehlende Monopolisierungsmoglichkeit kaum umkadmpft. Lediglich Coop
fithrte mit Slow Food und Pro Specie Rara zwei dhnliche Labels ins Rennen, ohne jedoch damit
AOQP sichtbar zu konkurrenzieren.

»Aus der Region. Fiir die Region. ist das grosste Label der Migros. Aber auch bei anderen Le-
bensmittelhdndlern haben Herkunftslabel einen grossen Stellenwert. So wurde beispielsweise zu
Beginn 2014 das Label ,,Miini Region* von Coop lanciert und die beiden Discounter Aldi und Lidl
bewerben das Suisse Garantie Label intensiv.

Bergproduktelabels wurden zunéchst nicht in die Untersuchung miteinbezogen, da sie nicht als
direkte Vertreter einer Konvention aufgefasst werden konnen. Im Verlauf der Forschung zeigte sich
jedoch, dass anhand von Heidi, Pro Montagna und Schellenursli wichtige Mechanismen der kon-

ventionenbasierten Labelvermarktung aufgezeigt werden konnen (vgl. dazu Kapitel 4.4).

*! Direktzahlungsbeitrige sind Unterstiitzungelder des Staates.
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4.3 Konventionelle Beziige der Schweizer Lebensmittelhiindler im Feld der
Labels

Welche konventionellen Beziige nehmen die Schweizer Lebensmittelhdndler im Feld der Labels
vor und wie haben sich diese Beziige nach den Markteintritten von Aldi und Lidl veréndert? Es
zeigt sich, dass die gemeinsame Betrachtung des SLH und des Feldes der Labels aus einer kombi-
nierten Feld-Konventionen-Perspektive eine relativ klare Struktur aufweist. Es sind insbesondere
die etablierten, genossenschaftlich organisierten Lebensmittelhdndler Coop und Migros, welche
sich seit Jahrzehnten einen Kampf um den Bezug auf Konventionen ausserhalb des 6konomischen
Nomos lieferten und den Verkauf von Labelprodukten dementsprechend gefordert haben. Beide
sind weiter im SLH extrem stark vertreten und haben zusammen 73 % Marktanteil (GfK 2012: 49).
Durch deren starke Dominanz richtete sich ein Grossteil der Forschung auf diese beiden Lebens-
mittelhdndler, da durch Entscheidungen dieser beiden Akteure der Bezug auf Konventionen im
SLH am stérksten verdndert wird. Die Gruppe der Discounter kann als Herausforderer betrachtet
werdenzz, wenn man Denner auslésst, welcher von der Migros gekauft wurde. Sowohl Aldi als
auch Lidl sind relativ neu im SLH tétig. Beide zeichnen sich durch relativ zum SLH heterodoxe
Positionen durch den starken Bezug zum 6konomischen Nomos aus. Dennoch wurde hier eine
Anpassungsstrategie versucht durch die Verwendung der Labels AOP, Suisse Garantie, Max Ha-
velaar, Nature Suisse bei Aldi und BTS-Fleisch bei Lidl**. Diese Strategie wurde jedoch durch
Absagen von Bio Suisse und IP-Suisse teilweise verunmoglicht. SPAR als kleinerer Schweizer
Lebensmittelhdndler scheint eine Anpassungsstrategie gegeniiber den Etablierten zu fahren. Die
konventionellen Beziige mittels Labels dhneln sich hier denjenigen der Etablierten, auch wenn
diese nicht dasselbe Gewicht wie bei den Etablierten einzunehmen scheinen. Die Volg-Gruppe
schliesslich geht bei einer Betrachtung von Konventionenbeziigen mittels Labels ein wenig unter™*.
Zwar lassen sich beispielsweise auch bei Volg ,klassische* Konventionenbeziige mittels Labels
finden, wie beispielsweise Max Havelaar, Agri Natura, Feins vom Dorf und Typisch Schweiz.
Typisch Volg. Dennoch scheint der regionale Bezug von Volg nicht nur mittels der Verwendung
von Labels zustande zu kommen, sondern stérker {iber dessen geographische Positionierung in
Randregionen und der damit zusammenhdngenden lokalen Einbettung, so dass wahrscheinlich
beinahe jedermann in einer kleineren Siedlung die Betreiber eines Volg personlich kennt.

Wie sich in der Vorstudie mithilfe der qualitativen Diskursanalyse (Diaz-Bone 2015b) herausstel-
len sollte, waren es insbesondere die griine und die regionalistische Konvention und der Bezug auf

den 6konomischen Nomos, welche eine grosse Streuung innerhalb des Feldes der Labels hervorru-

32 Zur Problematik einer Einteilung in Herausforderer und Etablierte in einer konventionentheoretisch informierten Feldana-
lyse sieche Kapitel 4.4.

*3 Der Versuch bei Bio Suisse einzusteigen kann als Anpassungsstrategie gedeutet werden. Die Einfiihrung eigener Biolabel
nicht unbedingt, da Biolabel auch international eine weite Verbreitung finden.

** Dasselbe lisst sich auch iiber die Landi sagen, welche ebenfalls zur fenaco-Gruppe gehért. Die Landi ist ein Schweizer
Detailhéndler, der auf den landwirtschaftlichen Bedarf ausgerichtet ist, jedoch auch weitere Produkte und Lebensmittel
fithrt. Da die Landi grundsétzlich auf den Non-Food-Markt ausgerichtet ist (GfK 2012: 189), wurde die Landi nicht mit in
die Untersuchung aufgenommen.
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fen konnten. Daneben zeigt sich aber auch eine Streuungswirkung der staatsbiirgerlichen und der
héuslichen Konvention.
Abbildung 1 zeigt die konventionelle Struktur der Schweizer Lebensmittelhdndler im Feld der

Labels.

e Staatsbiirgerliche Konvention = Kursiv geschrieben
e Hausliche Konvention (ohne AOP) :O

o Eine fette Markierung verweist auf ein starkes Engagement

Griine Konvention

A
Aldi

Lidl

Denner

Okonomischer Nomos

Volg

»
>

Regionalistische
Konvention

Abbildung 1: Die konventionellen Positionen der Schweizer Lebensmittelhéindler im Feld der Labels

Drei Einfliisse der Eintritte von Aldi und Lidl in den SLH lassen sich feststellen:

Bereits mehrfach wurde der Einfluss der Markteintritte von Aldi und Lidl in den SLH im Hinblick
auf die Preispolitik der Schweizer Lebensmittelhdndler diskutiert und auch nachgewiesen (Preis-
iiberwachung 2012: 9). Andererseits ist die Verstarkung des 6konomischen Nomos alleine im Hin-
blick auf die medial gefiihrte Preisabschlagskampagne offensichtlich. Sowohl Coop, Migros, Den-
ner und SPAR wollten billiger oder zumindest gleich billig wie die Discounter Aldi und Lidl, aber
eben auch wie die anderen Konkurrenten, sein. Und sowohl die Migros als auch Coop haben nach
den Markteintritten von Aldi eine Tiefpreisgarantie auf die Produkte ihrer Tiefpreislinie eingefiihrt,
so dass diese nun auf dem gleichen preislichen Niveau wie entsprechende Produkte bei Aldi und

Lidl sind. Da die bereits linger bestehende M-Budget Linie der Migros ihre Logik aus dem dko-
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nomischen Nomos herleitet, ist sie dementsprechend der direkten Konkurrenz durch Aldi und Lidl
ausgesetzt. Andererseits schien auch Coop auf die Legitimation als industriell und markttechnisch
konkurrenzfihig nicht verzichten zu wollen und fiihrte 2005 mit Prix Garantie eine eigene Tief-
preislinie in den Markt ein. Weiter muss aber auch die Bedeutung des 6konomischen Nomos fiir
den SLH herausgestrichen werden: Trotz der mittlerweile hohen Legitimation und Durchdringung
von anderen Konventionenbeziigen ist dieses massgeblich durch die Logik des 6konomischen No-
mos bestimmt. Eine fehlende Antwort kdnnte dazu fiihren, die Legitimation als konkurrenzféhiger
Detailhdndler zu riskieren und so eine erkdmpfte Position zu gefahrden. Die Markteintritte von
Aldi und Lidl haben damit klar eine Reaktualisierung des 6konomischen Nomos ausgelost™”.
Zweitens mussten aber auch Aldi und Lidl Anderungen an ihrem Auftreten vornehmen: Insbeson-
dere die Selbstdarstellung als in der Schweiz verankerte Discounter schien dabei im Vordergrund
zu stehen™. Hier ldsst sich primér die Platzierung und Verwendung des Suisse Garantie Labels
nennen. Der Bezug auf die regionalistische Konvention — bei Aldi und Lidl als Bezug zur Schweiz
— lésst sich aber bereits an der Gestaltung der Homepage ablesen. Erstens ist Lidl in der Schweiz
nicht einfach Lidl wie in anderen Landern®’, sondern das Lidl Logo ist mit einem Herz mit Schwei-
zerkreuz versehen. Auch Aldi ist nicht nur Aldi, sondern Aldi Suisse. Weiter fiihrt Lidl beispiels-
weise ein spezielles ,,Schweizer Sortiment™. Zweitens ldsst sich aber auch eine (versuchte) Anglei-
chung im Hinblick auf schweizspezifische Institutionalisierungen auf Basis der griinen Konvention
feststellen. Beide Discounter wollten das Biolabel von Bio Suisse sowie das IP-Label von IP-Suisse
iibernehmen, wurden jedoch von beiden Labels abgewiesen. In der Folge wurde auf eigene Krea-
tionen von Bioabels ausgewichen. Interessant, weil feldspezifisch fiir den SLH, ist die Strategie im
IP-Bereich. Ein solches Label zwischen konventioneller und biologischer Produktion scheint so-
wohl Aldi und Lidl ausserhalb der Schweiz nicht zu kennen. Die Angleichung an den SLH wird
darum in diesem Beispiel deutlich. Auch im Fairtrade-Bereich haben sowohl Aldi im Jahr 2010 als
auch Lidl im Jahr 2012 auf das Schweizer Fairtrade-Label Max Havelaar gesetzt. Interessanterwei-
se ist dadurch die Positionierung von Aldi und Lidl erstens allgemein stirker auf Labelprodukte
ausgerichtet als dies beim Schweizer Discounter Denner ist. Zweitens fillt die im Vergleich zum
Discounter Denner starke Positionierung als Schweizer Lebensmittelhédndler auf.

Drittens ldsst sich auch eine starke Positionierung nach den Markteintritten von Aldi und Lidl von
Coop und Migros im Hinblick auf Werbung mit Naturaplan, Migros Bio und TerraSuisse feststel-
len. Leider war die gewihlte Analysestrategie basierend auf Experteninterviews und Textanalysen
nur beschrinkt geeignet, Verdnderungen in der medialen Selbstpositionierung zu erfassen. Den-
noch deuten die gefiihrten Experteninterviews an, dass die Markteintritte von Aldi und Lidl eine

Akzentuierung der konventionellen Positionierung mittels Labels und deren Verwendung als mas-

* Dies wurde auch mehrmals in den Experteninterviews so beschrieben.

*® Die Positionierung als in der Schweiz verankerte Discounter ldsst sich einerseits den Experteninterviews entnehmen,
andererseits direkt den Werbungen der beiden Discounter.

37 Zumindest ist kein solcher Bezug bei Lidl Frankreich, Lidl Osterreich, Lidl Belgien und Lidl Deutschland festzustellen.
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senmediale Imageiiberbringer bewirkt haben. Fiir besser fundierte Aussagen wire hier jedoch wei-

tere Forschung notwendig

4.4 Konventionen und Felder
In diesem Kapitel wird auf das Verhéltnis von Konventionen und Feldern eingegangen. Insbeson-

dere die Konzepte Institution und symbolisches Kapital werden spezifiziert und anhand empirischer
Beispiele illustriert. Am Ende des Kapitels werden drei Eigenheiten des Konventionenbezugs durch
Labels vorgestellt.

Konventionen kdnnen als kulturelle Ressourcen von Feldern betrachtet werden. Sie sind dadurch
auch die argumentative Basis von Auseinandersetzungen. Wie in der Theoriegrundlegung ausge-
fiihrt, ist die Trennung von Institution und Konvention eine wichtige Unterscheidung in der Kon-
ventionensoziologie. Konventionen werden als kulturelle Tiefenstrukturen mit multiplen Anwen-
dungen verstanden. Institutionen jedoch sind das Produkt von etablierten Handlungsanwendungen
und -repetitionen von Konventionen. Konventionen determinieren die Institutionalisierung also
nicht. Dennoch ist die Institutionalisierung nicht beliebig, da die jeweiligen Institutionalisierungen
den Grundprinzipien einer Konvention entsprechen miissen. Diese Interpretationsoffenheit von
Konventionen er6ffnet den Blick auf den Herstellungsprozess von Institutionen. Diesen Prozess
bezeichnet Thévenot als Forminvestition (1984). Im Hinblick auf die vorliegende Arbeit wird mit
diesem Konzept deutlich, dass die Etablierung einer Konvention mit Arbeit verbunden ist und so
einen Konstruktionsprozess darstellt. Institutionen konnen formeller und informeller Natur sein. Im
Falle der Labelinstitutionalisierungen handelt es sich stets um formell kodifizierte Institutionen,
welche darum auch als Standards bezeichnet werden konnen. Diese Institutionen sind durch die
formelle Kodifizierung fiir alle Marktteilnehmer sichtbar. Dementsprechend konnen und werden sie
in der Regel zu Orientierungspunkten fiir andere Marktteilnehmer. Diese Signalwirkung ermdglicht
einen reflexiven Bezug auf Institutionen und kann so die Entstehung von Subfeldern begriinden.
Felder sind geméss Bourdieu stets Kampftelder. Eroffnen die Institutionalisierungen von Konven-
tionen Subfelder, so stellt sich die Frage, um was in diesen Feldern gekdmpft wird. Hier kann auf
das bourdieusche Konzept des symbolischen Kapitals verwiesen werden. Wie noch detaillierter
dargestellt wird, kimpfen beispielsweise mehrere Lebensmittelhdndler im Subfeld der Bergpro-
duktelabels um die Geltung als authentische Verkéufer von traditionell produzierten Produkten.
Das Konzept des symbolischen Kapitals wird so konventionentheoretisch gelesen und es stellt sich
darum nebst der Frage danach, wer symbolisches Kapital vorzeigen kann, auch die Frage danach,
welches symbolische Kapital (d.h. auf der Basis welcher Konvention) der Trager/die Tragerin vor-
zuweisen hat. Damit verbunden ist die Uberlegung, dass in unterschiedlichen Feldern unterschied-
liche Konventionen symbolisches Kapital produzieren konnen. Moglich ist auch, dass in einem
Feld mehrere Konventionen als Ressourcen fiir symbolisches Kapital dienen. Wie anhand des SLH
aufgezeigt wurde, wird hier mittels verschiedener Konventionen die Geltung als authentischer
Lebensmittelhdndler erarbeitet. Die Konventionentheorie kann so das Konzept des symbolischen

Kapitals inhaltlich spezifizieren und verschiedene Koordinationsformen und Publika im Hinblick
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auf symbolisches Kapital aufzeigen. Zudem geht mit einer solchen Konzeption von symbolischem
Kapital ein teilweiser Bruch mit der bourdieuschen Trennung von orthodoxen und heterodoxen
Positionen einher, da auf der symbolischen Ebene aus Sicht der Konventionentheorie nicht ab-
schliessend geklart werden kann, wer welche Position einnimmt. Denn Konventionen stellen unter-
schiedliche Qualititslogiken dar und konnen folglich eigene Subfelder begriinden. Eng mit dem
symbolischen Kapital verflochten ist bei Bourdieu die Unterscheidung von Kdmpfen im Spiel und
ums Spiel (Bourdieu und Wacquant 2006: 129). Damit verweist Bourdieu mithilfe seiner Spielana-
logie von Feldkdmpfen darauf, dass Personen in Feldern innerhalb des Spieles um Kapital kimpfen
konnen, sie aber auch versuchen konnen, die Regeln des Spiels zu ihren Gunsten zu édndern. Riick-
bezogen auf ein konventionentheoretisch fundiertes Feldkonzept werden die zwei Mdglichkeiten in
Feldern deutlich: Man kann sich innerhalb einer Konvention messen, oder eben versuchen, andere
Spielregeln fiir das Spiel zu definieren, indem man als Spielfeld eine neue Konvention einzufithren
versucht. ™

Die Strategie des Konventionenbezugs mittels Labels von Aldi und Lidl muss entsprechend als
Herstellung einer auf den SLH zugeschnittenen symbolischen Authentizitét betrachtet werden, d.h.
als Kampf um (schweizspezifisches) symbolisches Kapital. Dennoch lésst sich der symbolische
Bezug nicht ohne die spezifische konventionelle Situation des 6konomischen Feldes sehen, welcher
durch Aldi und Lidl eine Aktualisierung erfuhr und so die symbolische Stellung des 6konomischen

Nomos im SLH (wieder-)erstarken liess.

Staatsbiirgerliche Konvention:
-Wertschopfung in Berggebieten
-Beitrag an Berggebiete
\ I
AN /
Migros Heidi (2004): Coop Pro Montagna (2007):
-,,Ein Stiick Bergwelt nach Hause bringen® -,,Mehrwert punkto Geschmack und Authen-
-,,sanfte Verarbeitung wie zu Heidis und tizitat*
Alpo6his Zeiten* -,,echtes Bergprodukt*

SPAR Schellenursli (2011):

-,,in heiler Bergwelt entstanden®
-,,Spezialitdten aus liebevollen Klein-
produktionen®

// A\
Bergproduktelabels: Griine Konvention:

-Bezug zur héuslichen Konvention: Produkte -Herstellung gemiss Bio Richtlinien
,,aus dem Herzen* der Schweizer Kultur

Abbildung 2: Die Entstehung des Feldes der Bergproduktelabels.

*¥ Vgl. dazu das Kritikmodell der EC in Kapitel 2.1.2.
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Die Entstehung eines durch Institutionalisierungen erdffneten Subfeldes ldsst sich exemplarisch am
Beispiel der Einfiihrung von Bergproduktelabels aufzeigen. Abbildung 2 zeigt in chronologischer
Reihenfolge die Einfiihrung verschiedener Bergproduktelabels bei unterschiedlichen Lebensmittel-
handlern. Hier ldsst sich beispielhaft das von Callon et al. vorgeschlagene Qualitdtsmodell nach-
vollziehen (2002: 201): Die Labels miissen vergleichbar — Bezug zur traditionellen Bergregion —
und trotzdem anders sein — Bezug zur staatsbiirgerlichen Konvention bei Pro Montagna und Bezug
zur griinen Konvention bei Schellenursli. Ein Unterschied kann durch zwei Mechanismen erreicht
werden: Einerseits durch die Erarbeitung einer neuen Konventioneninstitutionalisierung, anderer-
seits aber auch durch den ergéinzenden Bezug auf eine weitere Konvention. Durch die Bezugnahme
von Pro Montagna und Schellenursli auf das Heidi-Label der Migros entstand ein abgegrenzter
Raum mit eigenen Spielregeln, wobei der hier zu Grunde liegende Nomos der Ursprung aus der
Bergregion ist. Interessant an diesem Beispiel ist auch, dass der Bund im Jahr 2014 eine eigene
Verordnung iiber Berg- und Alpprodukte erlassen hat, welche Minimalstandards fiir dieses Feld der
Konventioneninstitutionalisierung festlegt®. Diese stiess in der Vernehmlassung auf zahlreiche
Reaktionen der Detailhdndler. Aus der Idee der Migros, ein neues Label zu entwerfen, entstand
durch die Orientierung anderer Labels an dem Heidi-Label der Migros ein relationaler Raum, wel-
cher durch die Etablierung rechtlicher Standards noch eigenstiandiger wurde.

Ahnliche Feldmechanismen, wie anhand des Subfeldes der Bergproduktelabels aufgezeigt, lassen
sich auch bei weiteren Konventionen finden, so etwa bei der griinen Konvention. Hier zeigt sich im
Hinblick auf Institutionalisierungen ein stirkerer Kampf um einen sinnvollen Kompromiss zwi-
schen griiner Konvention und dem industriellen/marktweltlichen Nomos des Lebensmittelmarktes.
Der Kampf — auch hier basierend auf den verschiedenen Institutionen einer Konvention und mithil-
fe des Einbezuges von weiteren Konventionen — um eine gelungene Kompromisslosung kann dabei
schon mal dazu fithren, dass IP-Suisse in der Institution der Biodiversitét mithilfe der Einfiihrung
eines Biodiversititsprogrammes ,,biologischer® sein kann als Bio Suisse.

Drei Punkte zu den konventionellen Beziigen von Labels sind anzumerken: Erstens hat sich bei der
Analyse der konventionellen Basis von Labels im SLH gezeigt, dass diese nicht ohne eine Basis-
Konvention auskommen. AOP Produkte konnen zwar auch umweltfreundlich produziert sein, bei-
spielsweise durch kurze Transportwege der Milch. Trotzdem bestimmt in Konflikten zwischen
diesen Konventionen die hiusliche Konvention das weitere Vorgehen: So darf Walliser Roggenbrot
nur im Wallis produziert werden, obwohl aus Sicht der griinen Konvention eine schweizweite Pro-
duktion mehr Sinn machen wiirde.

Zweitens definieren sich Labels massgeblich {iber einen Kompromiss zwischen der Basis-
Konvention und dem 6konomischen Nomos. Um beispielsweise ein Biolabel entwerfen zu konnen,
ist es notwendig, die ,,reine* Idee der griilnen Konvention an die Markterfordernisse zu vermitteln.

Labels koénnen anhand dieses Kompromisses miteinander verglichen werden. Dabei miissen jedoch

*® Diese sind in der ,,Verordnung des WBF iiber die offiziellen Zeichen fiir Berg- und Alpprodukte* (Das Eidgendssische
Departement fiir Wirtschaft, Bildung und Forschung 2014) festgehalten. Zur Analyse des Rechts in der EC siehe (Diaz-
Bone 2015¢).
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die unterschiedlichen Institutionalisierungen (am Beispiel der griinen Konvention beispielsweise
Tierschutz, Diingereinsatz, Ausgleichsfliachen, etc.) zueinander in Relation gesetzt werden. Da
Labels notwendig einen Kompromiss zwischen 6konomischem Nomos und Basis-Konvention
darstellen, wird die Einfiihrung von Labels, bzw. deren Anderung, oft vom Vorwurf einer Kom-
merzialisierung begleitet, was auf das eigentliche Spannungsverhéltnis eines solchen Kompromis-
ses hinweist.

Drittens ergibt sich fiir Labels die Moglichkeit eines opportunistischen Konventionenbezuges.
Denn wenn Aus der Region. Fiir die Region. die regionalistische Konvention als Basis anfiihrt, so
muss dies nicht zwingend der alleinige Konventionenbezug dieses Labels darstellen. Der Verweis
auf die Regionalitit der Produkte schliesst einen Verweis auf den damit einhergehenden 6kologi-
schen Vorteil nicht aus. Denn der Bezug auf mehrere Konventionen bringt auch eine Erhdhung des

symbolischen Kapitals mit sich.

4.5 Ein kombiniertes Marktmodell

Aufbauend auf den empirischen Befunden wird ein Feldmodell als Marktmodell eingefiihrt. Dieses
ist als ein multiples Feldmodell konzipiert, welches sowohl auf der Feldtheorie, wie auch der Kon-
ventionensoziologie aufbaut.

Die Lebensmittelhédndler orientieren sich an den (kollektiven) Kunden, sind aber auf das Angebot
der Produzenten angewiesen, da diese nicht alle Nachfragen in geniigendem Ausmass bereitstellen
koénnen oder wollen. Durch nicht-homologe Beziehungen zwischen Lebensstil- und Konsumenten-
raum*’ ergeben sich zweierlei strategische Moglichkeiten: Einerseits ergibt sich fiir Lebensmittel-
héndler die Moglichkeit, sich schlecht verkaufende Produkte als sinkende Schiffe zu begreifen,
welche nicht durch eine schlechte Konjunktur etc., sondern durch sich verdndernde Lebensstile
schlechter verkauft werden. Andererseits ergeben sich fiir Lebensmittelhdndler strategische Chan-
cen, wenn sie neue oder unentdeckte Lebensstilgruppen oder Lebensstilaspekte entdecken und
folglich ein darauf ausgerichtetes Sortiment erstellen konnen. Dabei orientieren sie sich an den
anderen Lebensmittelhdndlern (dem Lebensmittelhidndlerfeld). Lebensmittelhdndler als Organisa-
tionen lassen sich durch historisch entstandene konventionelle Standpunkte charakterisieren. Damit
kommt die durch historische Feldprozesse entstandene Strategie in den Blick und folglich das Ver-
hiltnis zu anderen Feldern (Konsumenten, Produzenten, Labels, Konsumentenorganisationen,
Staat).

Die Produzenten orientieren sich an den durch die Lebensmittelhdndler gegebenen Moglichkeiten.
Weiter steht ihnen die Moglichkeit offen, auf Direktverkédufe zu setzen, zu protestieren oder zu
versuchen, liber das Metafeld Staat Einfluss auszuiiben. Wie sich gezeigt hat, konnen Produzenten
aber auch durch die Herstellung von ,,Qualititsprodukten, d.h. durch den Bezug auf nicht-

industrielle und nicht-marktweltliche Konventionen, einen Mehrwert abschopfen. Die Kanalisie-

0 Nicht alle Lebensstile treffen notwendigerweise immer auf ein entsprechendes Angebot. Daraus ergibt sich eine Trennung
in einen Lebensstil- und einen Konsumentenraum.
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rung der Produktion ist dann ein Mittel, das Abschopfen dieses Mehrwertes iiber die Zeit aufrecht-
erhalten zu konnen.

Labels stehen sich in einem Labelfeld gegeniiber, welches als Metafeld betrachtet werden kann.
Produzenten, Verarbeiter und Lebensmittelhdndler miissen sich um eine strategisch geschickte
Institutionalisierung von Konventionen kiimmern. Es macht feldtheoretisch betrachtet keinen Sinn,
bestehende Institutionalisierungen zu verwenden (vgl. auch Callon et al. 2002). Andererseits miis-
sen sie sich am Feld der Konsumenten orientieren, bzw. hdngt ihr Erfolg von einer Homologie zu
diesem und einer moglichst hohen Alleinstellung darin ab. Um ihrer Konventioneninterpretation zu
einer Institutionalisierung zu verhelfen, ist es unumgéanglich, eine iiber die gesamte Lieferkette
reichende Forminvestition zu tétigen. Die erstellten Standards miissen also auch in anderen Feldern
durchgesetzt werden. Dies kann als ,,Interlocking® bezeichnet werden. Schlussendlich miissen sie
sich jedoch auch am Feld der Konsumentenorganisationen orientieren, da diese als kritische Vertre-
ter von Konventionen auftreten und abhéngig von der gesellschaftlichen Position der von einer
Konsumentenorganisation vertretenen Konvention, die Labels mehr oder weniger in Bedrdngnis
bringen kdnnen. Als Garanten der Anwendung von Konventionen fungiert das Feld der Labels so
als Metafeld, da hier verschiedene Akteure aus unterschiedlichen Feldern auftreten (Staat, Lebens-
mittelhdndler, Konsumentenorganisationen, Verarbeiter und Produzenten) und sich mittels der
verbindlichen Standards — welche von Zertifizierern kontrolliert werden — in die Felder einer Wert-
schopfungskette einschreiben®' kénnen.

Eine fiir die Labels wichtige Funktion iibernimmt das Feld der Zertifizierer. Diese ibernechmen die
Kontrolle der von den Labels proklamierten Standards. Konventionentheoretisch iibernehmen sie
dadurch einen Realitdtstest, d.h. eine Priifung der durch die Labels beanspruchten Konventionen
(vgl. Abbildung 3). Sie sind damit die Garanten der Konventionenbeziige und schiitzen die Labels
hinsichtlich der Anwendung der eigenen Konventionenbeziige vor Kritik seitens der Konsumen-
tenorganisationen und der Konsumenten™®.

Konsumentenorganisationen treten als Vertreter von Konventionen auf und versuchen diese
durchzusetzen. Einerseits fordern sie die Ubernahme der durch sie vertretenen Konventionengrund-
sitzen, andererseits priifen sie* die Konventionenbeziige von Akteuren im gesamten Lebensmit-
telmarkt auf ihre Kohdrenz zwischen Anspruch und faktischer Anwendung. Je nach Prominenz der
ihnen zugrunde liegenden Konvention und ihrer eigenen Stellung im Feld der Konsumentenorgani-

sation kommt ihnen dadurch mehr oder weniger grosses Gewicht zu. In diesem Feld hat sich mit-

*! Das Konzept des Einschreibens bezeichnet bourdieusch dargestellt die Homologisierung zwischen einem bestimmten Feld
(Produzenten, Verarbeiter, Héndler, etc.) und dem Metafeld der Labels. Die verschiedenen Felder haben demnach die
Moglichkeit, eigene Logiken verbindlich in Labels einzuschreiben. Ein Beispiel hierfiir ist Bio Suisse, welche nicht nur die
biologische Produktion von Produkten vorschreibt, sondern auch einen kostendeckenden Preis fiir diese Produkte fordert.
Darin wird die Einschreibung in das Label durch die Produzenten — welche Bio Suisse gegriindet haben — sichtbar.

2 Ein Experte sprach davon, dass den Zertifizierern die Aufgabe zukommt, ein Label ,kassensturztauglich zu machen.
Gemeint ist damit, dass Labels eine Authentizitét fiir die von ihnen referenzierte Konvention erstellen miissen, welche von
verschiedenen Instanzen gepriift wird. Dieses Herstellen eines authentischen Arrangements wird auch von den Konsumen-
ten kritisch gepriift. Diese Authentizitétspriifung durch Konsumenten lésst sich auf die Arbeit von Christian Bessy und
Francis Chateaureynaud zur Herstellung von Authentizitéit beziehen (2014).

# Im spezifischen Sinne der Konventionentheorie (Boltanski und Thévenot 2007: 187ff.).
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hilfe des Begriffs ,,Nachhaltigkeit* eine Institutionalisierung eines Konventionenenkompromisses
zwischen griiner und staatsbiirgerlicher Konvention und 6konomischem Nomos etablieren konnen,
der eine nicht zu unterschétzende Grundlage fiir die Bewertung des Geschehens im Lebensmittel-
markt darstellt*.

Wie dargestellt wurde, stellt der SLH ein komplexes Zusammenspiel von unterschiedlichen Akteu-
ren dar, welche durch unterschiedliche Feldlogiken beeinflusst sind. Der Verkauf beispielsweise
eines Bioproduktes entpuppt sich dadurch als komplexer Vorgang, da der Transport des ,,Biologi-
schen® hin zum Verkaufsort ein hohes Mass an Forminvestitionen in verschiedenen Feldern vor-
aussetzt, aber auch Sondierungen im Feld der Konsumenten. Labels sind so Koordinationsinstanzen
in Mérkten und konnen mit Bessy und Chauvin als ,,Intermediaries” bezeichnet werden (2013). Im
Gegensatz zu Bessy und Chauvin zeigt sich mit dem hier entwickelten Modell jedoch, dass diese
Intermediaries nicht lediglich konventionell vorstrukturiert sind und Markte weiter strukturieren,
sondern diese Intermediaries erst durch das Hinzuziehen eines Feldkonzeptes verstehbar werden.
Denn wie das Beispiel der Labels gezeigt hat: Die konventionelle Ausprigung eines Labels 14sst
sich allein durch den Verweis auf die zu Grunde liegenden Konventionen nicht verstehen, erst die
Einbettung in einen Feldkontext ermdglicht es, den Blick auf die differenzielle Natur der Konven-
tioneninstitutionalisierungen und -kompromisse richten zu kdnnen (vgl. Abbildung 2). Weiter
scheinen die von Bessy definierten Intermediaries unvollstidndig zu sein: Betrachtet man die im
SLH beteiligten Intermediaries, so fallen insbesondere die von den Produzenten gegriindeten La-
bels auf (Suisse Garantie, IP-Suisse, Bio Suisse). Diese lassen sich nicht massgeblich als Distribu-
tor, als Matchmaker, als Consultant oder als Evaluator bezeichnen. Vielmehr scheinen diese als
»Governance Units“ im Sinne Fligsteins und McAdams (2012: 65) zu funktionieren und treten im
Feld der Labels als ,,Representants* auf®. Diese haben die Funktion in einem Markt inne, das
Marktgeschehen moglichst auf das reprisentierte Feld abzustimmen, d.h. die von ihnen vertretene
Feldlogik auf andere Felder zu iibertragen. Auch sie treten als ,,third parties* (Bessy und Chauvin
2013: 84) in Mérkten auf.

Die Aufzéhlung der verschiedenen Feldakteure, sowie deren Einbettung in unterschiedliche Felder,
verweist auf die Notwendigkeit einer vertikalen Marktbetrachtung (vgl. dazu auch Daviron und
Ponte 2005). Wie sich mithilfe des hier entwickelten Marktmodells zeigen lésst, stellt das erfolgrei-
che ,,Interlocking*“— d.h. die Durchsetzung von Forminvestitionen in mehreren Feldern — von hori-
zontal getrennten Feldern eine Schliisselkompetenz fiir den Erfolg von Héndlern dar. Denn der
Verkauf von beispielsweise nicht biologisch produzierten Produkten als Bioprodukt birgt grosse
(Reputations-)Risiken. Nebst der konventionellen Positionierung in Feldern ergibt sich damit der
Anspruch, diese konventionelle Positionierung auch garantieren zu kdnnen. Dies geschieht mittels

der Label- und Zertifizierungsintermediaries. Weiter kénnen Anderungen in Feldkonstellationen

* Interessanterweise werden dadurch Regionalititslabel in Labelbewertungen haufig isoliert als Beitrag zu ckologischem
Handeln betrachtet.

* Governance Units werden als interne Ordnungsorgane dargestellt. Diese haben jedoch auch eine reprisentative Funktion
und sind so auch auf Feldexternes bezogen.
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mit diesem Modell besser verstanden werden. Denn wie klar geworden sein sollte, haben Veréinde-
rungen in einem Feld automatisch Verdnderungen®® oder zumindest Anpassungsprozesse in ande-
ren Feldern zur Folge. Weiter kann mithilfe des hier vorgestellten Marktmodelles ein vertikales
Feld entworfen werden, in welchem die Zwischenfelder in Mérkten unterschiedliche (Macht-)
Positionen einnehmen kénnen. Es kann also danach gefragt werden, welches Feld welchen Anteil
an der Erstellung eines Marktes hat.

Waihrend das Interlocking die vereinheitlichende konventionelle Fundierung von Produktionsschrit-
ten in Feldern bezeichnet, kann weiter auf das Phanomen der Kanalisierung verwiesen werden. Wie
bereits beschrieben wurde, war Aldi und Lidl von IP-Suisse und Bio Suisse der Zugang zu ihren
Value Chains*’ verwehrt worden. Dieser Vorgang kann als Kanalisierung beschrieben werden, da
durch diesen Vorgang abgegrenzte Verkaufskanéle etabliert werden, welche nur fiir bestimmte
Akteure im Markt zugénglich sind. Der Kanalisierung kommt demnach die Funktion zu, Wettbe-
werb auszuschalten und Verkaufskanile gegen Konkurrenten abzusichern.

Wie in Abbildung 3 dargestellt wird, zeichnen sich regulére Value-Chains dadurch aus, dass die
verschiedenen Akteure (dargestellt als Kreise) eine breite Auswahl an Abnehmern und Zulieferern
haben durch die fehlende Standardisierung der Produkte. Im Gegensatz dazu kommen beim Inter-
locking nur Handelspartner in Frage, welche anhand definierter Standards (d.h. Formen) im Markt
agieren. Diese Standards werden grundsitzlich auf der Basis des Raums der Konventionen bewertet
und auch zertifiziert. Das Konzept der Kanalisierung stellt die Einengung einer Value-Chain auf

bestimmte Handelspartner dar.

* Immer gebrochen durch die feldspezifische Logik.

47 Vgl. fiir eine konventionentheoretische Konzeption von Value Chains Daviron und Ponte (2005). Mit dem Konzept von
Value Chains lassen sich die unterschiedlichen Beitrage der Produktionsschritte zur Werterstellung eines Produktes untersu-
chen. Eine Value Chain umfasst demzufolge sdmtliche Produktionsschritte, die zum Wert eines Produktes beitragen.
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Abbildung 3: Interlocking, Kanalisierung und Zertifizierung in einem kombinierten Marktmodell.

Dieses Marktmodell lésst sich auf die in Kapitel 4.3 dargestellten Ergebnisse riickbeziehen: Mithil-
fe dieses kombinierten Marktmodells wird die eigentliche Komplexitét eines Konventionenbezugs
mittels Labels deutlich, welcher durch ein Interlocking verschiedener Felder begriindet ist. Ein fiir
das Verstiandnis des Einflusses der Markteintritte von Aldi und Lidl zentraler Mechanismus wird
damit sichtbar. Es werden die Schwierigkeiten deutlich, welche Aldi und Lidl beim Markteintritt
und dem dargestellten Kampf um symbolische Ressourcen entgegentreten sind. Wéhrend regulére
Produkte, d.h. nicht gelabelte, relativ flexibel in der Beschaffung sind, ist dies bei gelabelten Pro-
dukten nur mittels des Eintritts in die entsprechende Value Chain eines Labels und der Akzeptanz
der Bedingungen des Interlockings moglich. Im Falle von Bio Suisse kdme dies quasi einer Aufga-
be des konventionellen Standpunktes von Aldi und Lidl nahe, da sich Bio Suisse explizit gegen
knapp berechnete Produzentenmargen ausspricht. Um das Ziel der konventionellen Beziige mittels
Labels dennoch erreichen zu kdnnen, ist das Einschreiben in das Feld der Labels mittels eigener
Labels notwendig, womit jedoch eine symbolische Deklassierung einhergeht, bzw. der symbolische
Status der eigenen Labels selber erarbeitet werden muss. Anders gestaltet sich die Situation fiir die
bereits anwesenden Lebensmittelhdndler. Durch die historisch gewachsene Entsprechung zwischen
dem eigenen konventionellem Standpunkt und den verschiedenen Feldern einer Value Chain sind
die langer anwesenden Héndler Bestandteil der Value Chains von IP-Suisse und Bio Suisse. Damit
sind diese Value Chains — hier verstanden als von Labels angeleitete Interlockings — fiir die Eta-

blierten sichere symbolische Ressourcen.
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5 Fazit und Ausblick

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, die EC und die (bourdieusche) Feldtheorie aneinander
zu vermitteln. Dies geschah aus der Uberzeugung heraus, dass mit der Absetzung der Konventio-
nensoziologie von der Theorie Bourdieus theoretische Konzepte — insbesondere das Feldkonzept —
fallengelassen wurden, welche jedoch auch fiir die Konventionensoziologie einen heuristischen
Mehrwert bieten. Infolge einer solchen Perspektive wurde darum argumentiert, dass die starke
Absetzung der Konventionensoziologie von der bourdieuschen Soziologie stirker als Feldeffekt
denn als eine in der Konventionensoziologie liegende Notwendigkeit zu verstehen ist. Anhand der
Analyse des Schweizerischen Lebensmittelmarktes sollte eine kombinierte Forschungsperspektive
ausgearbeitet und angewandt werden. Das erste Kernargument war die kulturelle Fundierung von
Konkurrenzbeziehungen in Feldern, wie auch in Koordinationsbeziehungen iiber das Feld hinaus,
durch Konventionen. Dies zeigte sich einerseits in der Fundierung des Konzepts des symbolischen
Kapitals durch Konventionen, andererseits in der konventionentheoretischen Perspektive auf Feld-
bildungsprozesse anhand der Etablierung von Bergproduktelabels. Das zweite Kernargument bilde-
te die Konzeption von Mirkten als multiple Feldsysteme. Auch hier findet man sowohl horizontale
als auch vertikale Konkurrenz- und Koordinationsbeziehungen.

Die kombinierte Anwendung der beiden verwendeten Theorien ermdglichte vielseitige Steige-
rungsmoglichkeiten. Die gegenstandsorientierte Synthese flihrte jedoch notwendigerweise zu einem
gewissen Eklektizismus. Folgend werden darum Schritte fiir eine weitere Synthese vorgeschlagen,
sowie Desiderata an die Entwicklung der Konventionensoziologie — speziell im deutschsprachigen
Raum — festgehalten (vgl. auch Vogel 2016).

Erstens: Eine wichtige Auseinandersetzung zwischen der bourdieuschen Soziologie und der Kon-
ventionensoziologie wurde in der Untersuchung nicht aufgegriffen: Die Diskussion um die Refle-
xivitdt, bzw. die Habitualitét, von Akteurshandlungen. Die Zuriickweisung des Habituskonzeptes
war ein Kernargument der im Entstehen begriffenen Konventionensoziologie (Diaz-Bone 2011).
Fiir eine weitere Vermittlung der bourdieuschen Soziologie an die Konventionensoziologie ist es
daher zwingend, die Frage nach der Habitualitdt und der Reflexivitit neu zu stellen. Bezieht man
diese Diskussion auf den hier untersuchten Gegenstand des durch Labels strukturierten Lebensmit-
telhandels, so ldsst sich in einer ad hoc Betrachtung ein Dualismus feststellen. Aus einer bourdieu-
schen Perspektive kann angenommen werden, dass unterschiedliche Labels durchaus unterschiedli-
che Kéufersegmente ansprechen und deren Préferierung auf eine spezifische kulturelle Sozialisie-
rung riickfiihrbar ist. Dennoch kann aus einer konventionensoziologischen Perspektive heraus fest-
gehalten werden, dass Vermittlung und Bewerbung von gelabelten Produkten argumentativ kom-
plex unterbaut sind und dass eine Vielzahl an Qualititskonventionen verwendet wird — héufig
parallel. Diese unterschiedlichen Bewertungslogiken miissen nicht zwingend mit Klassengrenzen
zusammenfallen und deren Geltung wird situativ aufgebaut. Es kann darum mit Bourdieu gefragt

werden, warum jemand auf bestimmte konventionelle Positionen anspricht, d.h. wie Akteure kon-
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ventionell sozialisiert werden. Folglich kann nach der Konzeption eines reflexiven Konventionen-
habitus gefragt werden.

Zweitens: Wie bereits erwéhnt ist ein Kernargument der Konventionensoziologie die Kritik an dem
ihrer Meinung nach unterkomplexen Koordinationsverstindnis von Bourdieu. Die Prominenz die-
ses Argumentes ist auch in der deutschen Rezeption omniprisent und wird als Originalititsargu-
ment fiir die Konventionensoziologie vorgebracht. Umso mehr mag darum erstaunen, dass deutsch-
sprachige empirische Anwendungen oft eine starke institutionenfokussierte Ausrichtung haben, in
welchen lediglich vorzufindende Konventionen identifiziert werden. Das situative Aushandeln wird
jedoch héufig nicht ndher untersucht. Folglich wird dann das in der theoretischen Rezeption wich-
tige Argument der Reflexivitit und der Situationsbezogenheit von Koordination kaum empirisch
umgesetzt.

Drittens: Die Einbeziehung des Feldkonzeptes kann den Aufbau einer relationalen Koordinations-
perspektive anstossen. Wie in der vorliegenden Arbeit aufzuzeigen versucht wurde, sind Konven-
tionen nicht nur Koordinationsgrundlagen, sondern in Feldern positionell verteilt. Es kann so nebst
einer Einigungsperspektive auch eine relationale Distinktionsperspektive auf die Verwendung von
Konventionen eingenommen werden.

Viertens: Die Wichtigkeit des Einbezugs von Objekten in die soziologische Analyse wurde von den
neuen franzosischen Sozialwissenschaften wiederholt betont. Im Gegensatz zur ANT bleibt es bei
der Konventionensoziologie jedoch oft beim Verweis auf die Koordinationsleistung von Objekten,
welche dann in empirischen Untersuchungen nicht im Detail rekonstruiert wird. Hier wére es wiin-
schenswert, dass die behaupteten Stabilisierung- und Destabilisierungseffekte von Objekten im

Detail nachgezeichnet wiirden.
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