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Soziale Praktiken im multikulturellen Alltag.
Bedeutungen migrantengefiihrter Lebensmittelgeschiifte.

Summary

The example of small grocery shops led by immigrants in Germany shows the
everydayness of multiculturalism. The meaning of the shops is less established
through cultural differences than the quality of the products and how this is
renegotiated with notions of thrift. Moreover, shopkeepers and customers co-
constitute their roles as trustworthy and social beings. Cultural differences are in
this context sidelined and often met with ignorance. The paper concludes with a
discussion of the findings and by emphasising that the ethnographic approach and
the deployment of theories of practice were crucial in going beyond the discourse
of difference.

Einleitung
Zeitgleich mit der politischen Diskreditierung des Multikulturalismuskonzepts von
konservativer Seite und den intellektuellen Attacken gegen naive Multikulti-Tole-
ranz (ROTH 2008) haben vor allem Stadtsoziologen darauf aufmerksam gemacht,
dass sich die empirische Sozialforschung der Normalitdt von Multikulturalitéit in
modernen Stadtgesellschaften annehmen sollte (REX 1998). Besonders nachdriick-
lich weisen BUKOW et al. (2001) darauf hin, dass wir die Heterogenitét urbanen
Lebens akzeptieren sollten, ohne der klassischen Verfallssemantik zu folgen. Damit
meinen die Autoren, dass iiblicherweise in Anlehnung an Durkheim die Ansicht
vertreten wird, es gebe in der Moderne ein Zuviel an Vielfalt und soziale Integrati-
on sei damit zu einem grundsétzlichen Problem geworden. Durch diese Vorein-
stellung entstehe die Gefahr, dass ,,die tatsdchlichen Integrationsleistungen heutiger
Stiadte und die von Menschen entwickelten Fertigkeiten i{iberhaupt nicht zum
Vorschein“ kommen (BUKOW et al. 2001, 32). Sie pladieren daher fiir eine Sozial-
forschung, die sich speziell der Mikrologik des multikulturellen Alltags widmet.
Auf theoretischer Ebene wurde das Multikulturalismuskonzept in einem &hnli-
chen Sinne von dem Sozialtheoretiker Reckwitz rehabilitiert. Fiir ihn stellt es eine
niitzliche Perspektive dar, die kein naives Nebeneinander von Differenz bezeichnet,
sondern den Blick lenken soll auf ,,Konstellationen, in der Akteure gleichzeitig an
mehreren unterschiedlichen Wissensordnungen teilnehmen, die sie zu unterschiedli-
chen Interpretationen ihrer Lebensfithrung anleiten* (RECKWITZ 2001,188).
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Diese Perspektive korrespondiert mit einigen Grundgedanken in der Neuen Kultur-
geographie. Kultur stellt demzufolge ein Konzept dar, mit dem erlernte Deutungs-
und Verhaltensmuster bezeichnet werden, deren Strukturen ebenso wandelbar wie
vielschichtig sind. Erforscht werden soll der Konstruktionscharakter kultureller
Grenzziehungen sowie Verkniipfungen (GEBHARDT et al. 2003; POTT 2007). Folgt
man diesem Ansatz, so kann Multikulturalitdt nicht nur als die Erfahrung einiger
Weniger verstanden werden, sondern als ein gesellschaftlicher Zustand, bei dem
verschiedene Minderheiten und Mehrheiten in Kontakt treten und sich gegenseitig
verdndern (BHABHA 2000).

Die Existenz von Multikulturalitdt wird meist anhand von Differenzkategorien
festgestellt, die eine relative Heterogenitdt anhand von Geburtsorten, Religionen
oder Ethnien aufzeigen, oft in Kombination mit der lokalen Sichtbarkeit entspre-
chender Symbole. In welcher Form wird aber die nach sozialstatistischen Merkma-
len oder nach differentieller Symbolik eruierte Heterogenitét eines Ortes im Alltag
erlebt?

Bedeutungsvielfalt ethnischen Unternehmertums

Ein Ort, auf dessen Prisenz und Symbolik in den Debatten um Integration und
Multikultur Bezug genommen wird, ist das von selbstindigen Migranten' gefiihrte
Geschift. Vor allem das Beispiel des Obst- und Gemiisegeschéftes steht, je nach
Intention des Verfassers, fiir gelebte Multikulturalitit oder fiir segregative Tenden-
zen (,,Parallelgesellschaft™). Gerne wird diese Art von Geschift auch als Paradebei-
spiel fiir den Dreiklang harte Arbeit, Unternehmertum und gelungene Integration
zitiert.”

Aus sozialwissenschaftlicher Perspektive kann man sich mit solch einem Befund
allerdings nicht zufrieden geben. Der migrantengefiihrte Gemiiseladen hat zwar
seinen festen Platz im Integrationsdiskurs, aber dieser muss nicht gleichbedeutend
mit seiner Bedeutung auf der Alltagsebene sein. Die Arbeiten zur ,,Ethnischen
Okonomie* haben seit den 1970er Jahren immer wieder auf die facettenreichen
Bedeutungen migrantengefiihrter Unternehmen hingewiesen. BONACICH (1973) hat
den Grundstein fiir eine biographisch-orientierte Unternehmerforschung gelegt,
indem sie verdeutlichte, dass sich die gesellschaftliche Funktion von ethnischem
Unternehmertum nicht ohne die empirische Untersuchung seiner Entstehung er-
schlieBen lasst. Ahnlich hat LIGHT (1972) gezeigt, dass sich ein solches Unterneh-
mertum nicht kultur-deterministisch erklaren l4sst, sondern den sozialen und histo-
rischen Kontext beriicksichtigen muss. Beispielsweise hdtten chinesische Ein-
wanderer in den USA sich nicht freiwillig auf das Wéscherei- und Restaurantgewer-
be spezialisiert. Diese Branchenkonzentration zu Beginn des 20. Jahrhunderts sei
vielmehr Ergebnis vielfdltiger rassistisch motivierter Diskriminierungen. Gesetzli-
che Beschrinkungen und andere strukturelle Benachteiligungen sind auch ein
wesentlicher Baustein aktueller Theorien zur Entstehung ethnischen Unternehmer-

' Im Folgenden geschlechtsneutral zu verstehen; ebenso Kunden, Hindler etc.

2 Zum Beispiel: Spiegel online: ,Mein Regierungschef ist Angela Merkel*: http://www.spiegel.de/
politik/deutschland/0,1518,535808,00.html (29.02.2008); Welt online: ,,Wir gehoeren hier auch hin“:
http://www.welt.de/welt_print/article2456439/Wir-gehoeren-hier-auch-hin.html (17.09.2008).
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tums und werden speziell im ,,mixed embeddedness“-Ansatz beriicksichtigt
(KLOOSTERMAN 2000; KLOOSTERMAN u. RATH 2001).

Dariiber hinaus sind auf individueller Ebene spezifische Wissensformen von
Bedeutung. So haben PUTZ (2004) und PECOUD (2004) in ihren Untersuchungen
zum ethnischen Unternehmertum in Berlin darauf hingewiesen, dass sich Menschen
mit Migrationserfahrung unterschiedliche Wissensordnungen zunutze machen
konnen. Insbesondere PUTZ hat herausgearbeitet, inwiefern Kenntnisse von ver-
schiedenen Sprachen, Religionen und Gewohnheiten strategisch, d.h. 6konomisch
sinnvoll, eingesetzt werden. Diese ,,strategische Transkulturalitit® ermdglicht
Migrantenunternehmern sich je nach Kunde oder Arbeitsumfeld zwischen, in
diesem Fall, deutsch, tiirkisch oder kurdisch kodierten Praxislogiken frei zu bewe-
gen.

Erst neuerdings wird die Kundenseite des ethnischen Unternehmertums stirker
berticksichtigt. In ihrer Studie {iber chinesische Lebensmittelgeschéfte in Toronto,
Kanada machen WANG u. Lo (2007a; 2007b) deutlich, wie sich chinesisch-stimmi-
ge Kunden durch die spezifisch chinesische Form der Warenprisentation (z.B.
lebendige Fische) und den entsprechenden Umgangsformen (das Personal spricht
Mandarin) angesprochen fiihlen. Dies entspricht der klassischen These, dass sich
ethnisches Unternehmertum, speziell im Lebensmitteleinzelhandel, vor allem an
eine ,,ethnische” Kundengruppe richtet. Ahnliches hat WIEBE (1982) iiber tiirkische
Lebensmittelgeschifte in Kiel zu berichten, OBERLE (2006) fiir die mexikanisch
anmutenden ,,Carnicerias® im Stidwesten der USA und RABIKOWSKA u. BURRELL
(2009) fiir polnische Geschéfte in Grofbritannien.

Allerdings sollte die Bedeutung einiger dieser Unternehmen, Gemeinschaftssinn
zu stiften, nicht verallgemeinert werden. Vor allem im Restaurantgewerbe wird
haufig die ,,einheimische” Mehrheitsgesellschaft angesprochen, wie das zum
Beispiel PICHLER (1997) fiir das italienische Gastgewerbe in Deutschland aufge-
zeigt hat oder MUDU (2007) fiir chinesische Restaurants in Rom. Die Historikerin
GARBACCIA (1998) hat fiir die USA an verschiedenen Beispielen nachgezeichnet,
wie vormals ,,ethnische® Gerichte zu Standardprodukten der amerikanischen Erndh-
rung wurden (wie z.B. der von osteuropdischen Juden eingefiihrte ,,Bagel). Im
deutschen Kontext sprechen GOLDBERG u. SEN (1997, 66f.) von einer doppelten
Verschiebung im Konsumverhalten. Auf der einen Seite wiirden sich Migranten mit
der Zeit starker auf die Produkte des gesellschaftlichen Mainstreams ausrichten,
wihrend auf der anderen Seite dieser wiederum verstirkt Gefallen an ,,ausldn-
dischen® Produkten finde. Letzteres Phanomen ist auch auf der Ebene des Stadt-
marketing angekommen. Das zeigt sich in der gegenwartigen Kommodifizierung
des multikulturellen Erbes in Einwanderungslandern. So werden Chinatowns oder
mexikanische Mirkte in den USA als Touristenattraktion revitalisiert (LIN 1998).
Ahnlich vermarktet die englische Stadt Manchester ihre ,,Curry Mile“, eine Strafe,
die durch ihre besonders hohe Dichte an indischen Restaurants auffallt (BARRETT
u. MCEvoY 2006).

Einige Forscher haben darauf hingewiesen, dass die Ethnische Okonomie zu
einem groBen Teil aus Kleinunternehmen besteht, deren Griinder sich nicht wesent-
lich von ihren einheimischen Kollegen unterscheiden (ZIMMER u. ALDRICH 1987,
REKERS u. VAN KEMPEN 2000). Hier geht es fiir viele in erster Linie darum, sein
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eigener Chef zu sein und erfolgreich ein Unternehmen zu betreiben, notfalls unter
selbstausbeuterischem Einsatz (BARRETT et al. 1996). Dazu passt, dass sich einige
dieser Unternehmen bewusst zur ethnischen Nische abgrenzen. Interessant sind die
Beispiele von KAPPHAN (1997), der russischstimmige Unternehmer in Berlin
untersucht hat. Dabei hat er sowohl Unternehmen gefunden, die sich ausschlieflich
an ein russischsprachiges Publikum wenden, als auch solche, die sich bewusst an
einen allgemeinen Kundenstamm richten und sogar darum bemiihen, ihre Herkunft
zu verschleiern. Ahnliches hat HILLMANN (2001) fiir Frauen mit tiirkischem Migra-
tionshintergrund festgestellt. Selbstdndigkeit ist fiir diese auch die Emanzipation
von traditionellen Familiengemeinschaften. Die Bedeutungsvielfalt migrantenge-
fiihrter Unternehmen ist grof3. Damit entziehen sich auch die kleinen Gemiiseldden
einer eindimensionalen Beurteilung.

Untersuchungsorte und methodologische Uberlegungen

In Deutschland geriet die Betriebsform des inhabergefiihrten Bedienungsladens,
heute nostalgisch als ,, Tante-Emma-Laden* verkldrt, seit dem Ende der 1950er
Jahre zunehmend unter Druck (D1TT 2003). Die Einfiihrung des Selbstbedienungs-
ladens und spéter des Supermarktes versprach unter anderem die Standardisierung
von Abfiillmengen, hohere Hygienestandards und mehr Auswahl, und damit mehr
Freiheit und Gleichheit im Lebensmitteleinkauf (BRANDLI 2000). Kleinere Betriebs-
formen verschwanden nahezu und die verbliebenen Geschifte derselben Betriebs-
form erscheinen zunehmend in gewandelter Form: ,,Tante Emma‘“ wurde ausge-
tauscht gegen ,,Onkel Ali* (SCHULERI-HARTIJE et al. 2005).

Heute sind kleine Lebensmittelgeschiifte® gefiihrt von selbstiindigen Unterneh-
mern mit Migrationshintergrund ein fester Bestandteil der Einzelhandelsstruktur
deutscher GrofBstiadte. Im Folgenden stehen Geschiéfte dieser Art im Vordergrund,
die im Stadtbezirk Stuttgart-Siid untersucht wurden. In Stuttgart hatte zum Untersu-
chungszeitpunkt jeder Dritte einen Migrationshintergrund (LINDEMANN 2005) und
in manchen innerstidtischen Vierteln lag der Ausldnderanteil bei {iber 40% (PLA-
HUTA 2004). Werden die ausldndischen Biirger nach ihrer Herkunftsregion aufge-
schliisselt, so stammten 2004 25,6% aus dem ehemaligen Jugoslawien, 17,6% aus
der Tiirkei, 11,6% aus Griechenland und 11,1% aus Italien (PLAHUTA 2007, 118ff.).

Die Feldforschung, auf die im Folgenden Bezug genommen wird, fand in den
Jahren 2005 und 2006 statt. Dabei wurden 20 von Selbstidndigen gefiihrte kleine
Lebensmittelgeschifte untersucht. Von jenen hatten 17 einen Migrationshinter-
grund. Es gab Héandler mit spanischem (1), kurdisch-irakischem (2), japanischem
(1), thaildndischem (1), italienischem (4), kurdisch-tiirkischem (1), tiirkischem (3),
marokkanischem (1), ghanaischem (1), serbokroatischem (1) und griechischem (1)
Hintergrund.

Die Untersuchung dieser Geschifte bediente sich der ,,réumlichen Perspektive*
einer konstruktivistischen, kulturtheoretisch informierten und relationalen Human-
geographie (LOSSAU 2008; BATHELT u. GLUCKLER 2003) und folgte dem Geogra-
phieverstdndnis von WERLEN: ,,Die Bedeutungen materieller Gegebenheiten sind

* In den Einzelhandelsstatistiken werden mit ,kleinen Lebensmittelgeschiften iiblicherweise Betriebe
mit einer Verkaufsfliche von unter 100m’ bezeichnet.
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nicht Eigenschaften der Objekte per se, sondern werden von den Subjekten zu-
geschrieben. Konsequenterweise konnen Bedeutungen raumlicher , Tatsachen® nur
iiber die Analyse der Bedeutungszuweisungen erschlossen werden, nicht aber durch
selbstgeniigsame Raumanalyse.” (WERLEN 2004, 354)

Die Identitét, Position und Funktionalitit eines Ortes wird also nicht als gegeben
angenommen, sondern als Zuschreibungseffekte interpretiert, die den Praktiken des
Gebrauchs immanent sind. Das bedeutet auch, der Art und Weise, wie Orte produ-
ziert, arrangiert, genutzt, verstanden, vernetzt, verdndert und gelebt werden, be-
sondere Aufmerksamkeit zu widmen. Einen Ort diskursiv z.B. als , tirkisches*
Lebensmittelgeschift zu etikettieren, ist nicht gleichbedeutend mit Verstehen, was
dort getan und kommuniziert wird, welche Bedeutungen dieser Ort relational zu
anderen Orten erhdlt und welche Positionen und Identitdten dabei verhandelt
werden.

Mithilfe einer praxistheoretischen Perspektive lassen sich diese Aktivitdten als
soziale Praktiken analysieren. RECKWITZ (2003, 289) versteht soziale Praktiken als
ein ,.typisiertes, routinisiertes und sozial ,verstehbares Biindel von Aktivitiaten®.
Damit meint er die spezifische Art und Weise, in der Korper bewegt, Objekte
gehandhabt, Subjekte behandelt, Dinge beschrieben werden und die Welt ver-
standen wird (RECKWITZ 2002, 250). Menschen sind dann ,, Tridger von Praktiken®,
deren Handeln ,,nicht als ein Konglomerat diskreter, intentionaler Einzelhandlungen
zu denken [ist], sondern als ein routinisierter Strom der Reproduktion typisierter
Praktiken” (RECKWITZ 2003, 294).

Nach SCHATZKI (2002) sollte man sich Praktiken als organisierte Aktivititen
vorstellen, als einen Zusammenhang von ,,Tun und Sagen* (nexus of doings and
sayings). Dieser wird hergestellt durch ein situationsspezifisches praktisches Ver-
stehen, durch die Interpretation von expliziten Regeln, durch die Art und Weise,
wie man sich im Hinblick auf bestimmte Tétigkeiten und Aufgaben hin fiihlt und
durch die Aneignung groBerer Sinnzusammenhénge, wie z.B. religioser Uberzeu-
gungen. Dabei wird die soziale Welt mithilfe und innerhalb von Praktiken kon-
stituiert und als materiell-bedeutungsvoll geordnet und arrangiert. Diese Arrange-
ments, bestehend aus Menschen, Artefakten, Organismen und Dingen, erhalten
durch ihre spezifische Organisation, also ihre inneren Relationen, Bedeutung und
werden so zum Kontext von menschlicher Praxis (ebd.). Damit wird die Dualitats-
these von GIDDENS (1984) praxistheoretisch neu formuliert und die Konstitution der
sozialen Welt als ein dialektisches Verhiltnis von kontextproduzierenden und
kontextabhdngigen Praktiken beschrieben.

Aus dieser Perspektive konnen kleine Lebensmittelgeschifte sowohl als das
Produkt als auch als der bedingende Kontext fiir Praktiken des Verkaufens und
Einkaufens verstanden werden. Der Ort des Geschéftes entsteht durch ein fortwéh-
rendes Arrangieren von Entitdten, bei dem sich Menschen, Artefakte, Dinge und
Organismen begegnen und interagieren. Dariiber hinaus ist dieses sich verdndernde
Arrangement nicht isoliert, sondern selbst wiederum in andere Praktiken und
Kontexte eingebunden.

Um dieser Sichtweise in der empirischen Forschung gerecht zu werden, bieten
sich die Verfahren der Ethnographie an, insbesondere die Teilnehmende Beobach-
tung und die offene Interviewfiihrung sowie ein interpretierender Schreibstil (vgl.
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BACHMANN-MEDICK 2006). Die spezifischen Routinen, Gefiihlswelten und Ver-
standnisformen lassen sich ergriinden, indem registriert wird, wie etwas getan wird
und welches ,,situierte Vokabular dabei zum Einsatz kommt (HAMMERSLEY u.
ATKINSON 1983). Dabei sollte nicht vergessen werden, dass man lediglich Inter-
pretationen von Interpretationen und keine definitiven und letzten Wahrheiten
erhilt (TAYLOR 1971, 16). Der Autor kreiert stets selbst eine Wirklichkeit, die
notwendigerweise kein Abbild beobachteter ,,Realitdt™ sein kann, sondern eine
immer vorldufige und unvollstindige Anndherung an diese ist, mit den einge-
schrinkten Moglichkeiten der sprachlichen Représentation (DAVIES 2007). Ob man
dabei als Ethnograph seine Arbeit gut macht, hiangt vor allem ab ,,on the degree to
which he is able to clarify what goes on in such places, to reduce the puzzlement ...
to which unfamiliar acts emerging out of unknown backgrounds naturally eive rise*
(GEERTZ 1973, 16).

Bedeutungen der Geschifte

Die untersuchten Geschifte weisen eine relativ heterogene Kundschaft auf. Sie
variiert von Geschift zu Geschéft und entlang der Unterschiede im Sortiment.
Beispielsweise besitzt das spanische Geschéft einen hohen Anteil spanischstimmi-
ger Kunden, die dort speziell Wein, Fleisch und Wurstwaren kaufen. Das japa-
nische Geschift zieht viele japanische Kunden an, vor allem Minner in hdheren
Positionen, die mit ihrer Familie aus beruflichen Griinden fiir einen begrenzten
Zeitraum in die Region ziehen. Die Kunden der meisten anderen Geschéfte entspre-
chen aber nicht dem Bild der ,,ethnischen Nische®. Der Grofiteil kann als weil3e,
europdische (iiberwiegend ,,deutsche®), gut ausgebildete Mittelschicht bezeichnet
werden. Grundsétzlich zeigt sich keine bestimmte Aufteilung entlang des Alters
oder Geschlechts, auch wenn Frauen zwischen 30 und 60 in einigen Geschéften die
Mehrheit stellen.

Generell wird in der Literatur iiber alltigliche Einkaufsgeographien darauf
verwiesen, dass die Bequemlichkeit (convenience) ein wichtiger Faktor fiir die
Einkaufsstattenwahl ist (CLARKE et al. 2006; JACKSON et al. 2006; JUNKER u. KUHN
2006). Fiir kleine Geschifte sei das vor allem die fulldufige Erreichbarkeit. Die
Geschifte im Stuttgarter Siiden haben aber auch Kunden, die einen weiteren Weg
auf sich nehmen. Dabei handelt es sich zum einen um Kunden, die ehemals in der
Nachbarschaft gewohnt haben und ihrem Geschéft auch nach dem Umzug treu
geblieben sind. Zum anderen sind es Kunden, die aufgrund eines besonderen
Angebots kommen (z.B. frischer Fisch oder spezielle Importwaren).

Generell konnte beobachtet werden, dass auch Kunden, die in ndchster Néhe
wohnen, hiufig mit dem Auto zu den kleinen Geschiften fahren. Kunden verwiesen
darauf, dass ,,ihr“ Geschéft praktisch sei, weil man ,,mal schnell vorbeigehen
konne. Allerdings ist damit nicht unbedingt die fuflldufige oder raumliche Erreich-
barkeit gemeint, sondern eine zeitliche Dimension (,,schnell®). Einkaufen als eine
in hohem Grade routinisierte Praktik muss sich reibungslos in den Ablauf anderer
Alltagsroutinen einfiigen. Ein Geschift wird als ,,praktisch* gesehen, wenn es sich
an der Strecke von der Wohnung zum Arbeitsplatz befindet oder sich mit anderen
Tatigkeiten kombinieren ldsst (z.B. Kinder zur Schule bringen). Vor allem fiir junge
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Miitter ist das entscheidend: (Kundin:) ,,Ja, man wird freundlich bedient und man
kommt auch immer recht schnell dran. Das ist fiir mich ganz wichtig. Und ich kann
auch mit dem Kinderwagen vor die Tiir rollen, ich kann ihn mit reinnehmen und ich
kann auch mit dem Auto vorfahren und die Kinder mal schnell im Auto lassen, das
ist einfach super praktisch fiir mich.* Eine andere Mutter von vier Kindern, halbtags
berufstitig, Mitte 30, findet: (Kundin:) ,,Du kannst ja geschickt vorm Laden ge-
schwind parken oder gegeniiber so, wenn du grad heimféhrst, man verbindet das.
Entweder man geht zuerst [vor der Arbeit] zu ihm oder man geht zum Schluss zu
ihm, so wie ich das immer mach.* Aber auch eine Kundin ohne Familie, im dhnli-
chen Alter und vollzeitbeschiftigt, sagt: (Kundin:) ,,Und es ist halt praktisch, weil’s
ums Eck ist. Ist gleich neben dran, und andere Handler im Viertel besuche ich auch
am Samstag, den Backer, den Apotheker und den Zeitschriftenhéndler, das hat
eigentlich damit zu tun, dass eben wie gesagt diese Liden ums Eck sind und es
einfach praktisch ist, die Einkdufe [dort] zu erledigen.*

In solchen und dhnlichen Argumentationen erschopft sich die Bedeutung dieser
kleinen Geschifte aber nicht. Das ,,Praktisch-Sein® ist lediglich der kontextuelle
Rahmen, sozusagen eine Ermoglichungsstruktur, auf dessen Basis Einkaufsgeogra-
phien entstehen. Keiner der befragten Kunden gab an, nur in einem einzigen Ge-
schéft seinen Lebensmittelbedarf zu decken. Neben den untersuchten Geschiften
werden regelmiBig Supermirkte, Discounter, Bauernmaérkte, Biackereien, Metzger
und Spezialitdtengeschifte aufgesucht.

Im Verhéltnis zu den anderen Einkaufsorten wurden die kleinen Lebensmittel-
geschéfte vor allem aufgrund ihres Angebots an frischem Obst und Gemiise ge-
schétzt. Dabei wird diskursiv der kleine Laden speziell von groBeren Betriebs-
formen abgegrenzt. Das folgende Zitat steht stellvertretend fiir ein allgemein vor-
gefundenes Misstrauen hinsichtlich der Frische von Obst und Gemiise in groflen
Betriebsformen: (Kunde:) ,,Also wenn ich den Eindruck hab, ein Gemiise ist nicht
frisch, dann kauf ich’s nicht. Also das ist fiir mich zum Beispiel oft’n Grund, nicht
in nem grofen Supermarkt Gemiise zu kaufen, weil ich oft den Eindruck hab, also
sei’s beim Aldi oder beim Lidl hauptséchlich, das Gemiise liegt da irgendwie kreuz
und quer drin rum und wer weif3 wie lange.

Zusitzlich erzdhlten Kunden, dass sie lieber in diesem als in jenem kleinen
Geschift kauften, weil das Obst und Gemiise in dem einem schon ,,angeschrum-
pelt” sei, oder der Laden ,,unappetitlich wirke, wahrend hingegen das Stamm-
geschéft eine grole Auswahl an ,,frischen und schonen® Waren biete. Im Geschift
selbst wird weiter differenziert. Innerhalb der Einkaufspraktik finden mehrere
Auswahlprozesse statt, bei denen der sinnliche Erfahrungshorizont eine wesentliche
Rolle spielt. Das Betrachten, Anfassen, Fiihlen und Riechen nimmt einen Hauptteil
der Zeit ein, welche die Kunden im Geschift verbringen. Die Betonung der Frische
der Produkte verweist also nicht unbedingt auf die konstante Qualitit der Waren in
einem Geschéft, sondern auf die Moglichkeit, eine Auswahl anhand verschiedener
sinnlicher Eindriicke treffen zu kénnen. So antwortete eine Kundin, nach ihren
Auswahlkriterien gefragt: (Kundin:) ,,Ich glaub, das ist so intuitiv oder das, was
mich so anlacht, das was am Frischesten oder was am Gesiindesten aussiecht, dass
ich das dann nehme. Zum Beispiel dieser kleine Tiirke hat ja bestimmt 20 ver-
schiedene Tomatensorten und dann wihle ich eben diese, die jetzt wirklich so am
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Frischesten, am Gesiindesten, am Knackigsten aussieht. Und klar haben sie dann
manchmal auch Sachen, die da schon viel zu lange liegen wahrscheinlich, die dann
schrumpelig sind, da guckt man dann schon ...*

Erzihlungen, die das aktive Suchen nach ,,frischen® Waren betonen, sind einge-
bettet in einen Diskurs um ,,Qualitdt“. Er ist ein Lieferant narrativer Muster, eine
Vorlage fiir Begriindungs- und Erklarungszusammenhinge, die individuelle Ein-
kaufsentscheidungen rationalisieren. Sein Gegenstiick liefert der habituell tief
verankerte Diskurs der Sparsamkeit, den MILLER (1998; 2001) mit Bezug auf eine
ethnographische Studie in Nord-London folgendermafien erklart: Der Haushalt wird
als eine Einheit verstanden, die mit Giitern versorgt werden muss. Damit ist vor
allem die Produktion von Giitern, auch das Verdienen von Geld, gemeint. Das
Aufzehren dieser Giiter, also der Konsum, ist demgegeniiber negativ konnotiert.
Durch den Diskurs der Sparsamkeit wird der Konsum in etwas Positives umgewan-
delt, wenn z.B. herausgestellt wird, um wie vieles billiger man eingekauft habe,
weil es ein Sonderangebot gab oder weil man im Internet eingekauft und so X Euro
gespart und nicht etwa Y ausgegeben hat.

Im Vergleich zur Sparsamkeit stellt Qualitét ein Gebot auf einer anderen Ebene
dar. Qualitdt wurde von den befragten Kunden mit teuer assoziiert, also als etwas,
das man sich leisten kénnen und wollen muss. So tritt der Wunsch, ,.frische und
gute* Waren zu kaufen, mit dem Gebot der Sparsamkeit in Konflikt. Zusétzlich
fiihren staatlich geforderte und medial verstarkte Gesundheitskampagnen — z.B. die
Ablehnung von ,,Dickmachern oder die Angst vor BSE und Pestiziden — zu einem
Dilemma. Obwohl Lebensmittel durch Standardisierung und hygienische Kon-
trollen sicherer geworden sind, erscheinen sie gerade deshalb als gefahrlich. Essen,
so wird suggeriert, kann krank machen. Dieser Angst wird begegnet in Form von
Bewertungsstrategien. Institutionalisiert ist das Zertifizierungswesen, das mit Hilfe
von Zeichen und Text, Sicherheiten herstellt (,,ohne Zusatzstoffe*, ,regional®,
Hfettreduziert®) (vgl. ERMANN 2005).

Auf der Alltagsebene wird das Problem der konfligierenden Diskurse auf andere
Weise gelost. Die interviewten Kunden verwiesen darauf, dass die ,billigen™
Produkte weniger gut schmecken wiirden, weniger Vitamine enthielten, ungesund
und weniger nahrhaft seien. Man wiirde zwar dick von diesen ,,minderwertigen*
Produkten, aber der Korper erhalte nicht das, was er brauche. Im Prinzip seien die
,,schlechteren Produkte auch ,,nicht so effizient”. Gemeint war damit, dass man
von Lebensmitteln ,,guter Qualitdt weniger essen miisse, um alle wichtigen
Nihrstoffe zu erhalten. Damit wird der Diskurs der Sparsamkeit subsumiert unter
den Diskurs der Qualitdt. Das Achten auf Qualitidt wird somit zu einer anderen
Form der Sparsamkeit. ,,Bessere” Waren zu kaufen bedeutet, weniger einkaufen zu
miissen. In den kleinen Geschiften muss die Ware nicht unbedingt besser sein als
in anderen Betriebsformen. Es wird aber von den Kunden eine Verbindung her-
gestellt zwischen der geringen GroBe der Geschéfte und Qualitét, also eine diskursi-
ve Verortung des ,,Kleinen“ vorgenommen, in dem alles ,,lokaler, , natiirlicher®,
traditioneller und iibersichtlicher ist (vgl. HUMPHERY 1998). Kleine Lebensmittel-
geschifte werden damit zum diskursiven Gegenstiick groflerer Betriebsformen,
deren Einbettung in globale Warenketten als nicht nachvollziehbar und tendenziell
bedrohlich empfunden wird.
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Hiindler und Kunden

Die Héandler werden von ihren Stammkunden als verantwortungsbewusste und
vertrauenswiirdige Personen konstruiert. Das geschieht beispielsweise folgenderma-
Ben: es gehort zur Routine des Handlerberufs, mehrmals in der Woche friihmorgens
zum GroBmarkt zu fahren, um neue Waren einzukaufen. Dieser Umstand ist vielen
Kunden bekannt. Das selbstausbeuterische Geschéftsmodell wird von Kunden als
selbstlos umgedeutet und bringt den Handlern eine besondere Achtung und Wert-
schitzung ein: (Kundin:) ,,Speziell im Winter, wenn’s natiirlich dann schneit und
glatt ist und uns allen das schwerer fallt aufzustehen. Und dann frag ich ihn schon:
,Herr M.*, was ist los, Sie sehn so krank aus und so.‘ Und er dann: ,Oh [Geste], drei
Uhr, alles war glatt.© Ja, klar, da merkst du halt und dhm, also ich find das gut,
wenn ich das Gefiihl hab, der Mann steht so friih auf, um diese Ware fiir mich — ich
nehm das jetzt mal personlich — fiir mich auszusuchen. Damit ich halt mein frisches
Gemiise, mein frisches Obst hab, find ich gut. Das geféllt mir. Und dann immer gut
gelaunt ist. Nie schlecht gelaunt, wie manch anderer Verkédufer, muss man ja auch
dazu sagen.“ Und eine andere Kundin fiigt hinzu: (Kundin:) ,,Ich denk, die Qualitit
spricht halt fiir sich. Ich weif}, dass der Herr M. morgens um vier aufsteht und zu
diesem GroBmarkt fahrt und dort seine Ware aussucht. Er versucht, ich denk er
versucht, in der mittleren Preisklasse die beste Ware zu kaufen.*

Zwischen Kunden und Héndlern etabliert sich eine personliche Beziehung, bei
der die Kunden den Héandler mit einer besonderen Form des Vertrauens ausstatten.
Es handelt sich dabei um ein Vertrauen, das im Sinne GIDDENS (1990) an die
vormodernen Formen der face-to-face Austauschbeziehungen erinnert, tatsachlich
aber vor allem in der Abgrenzung zu anderen Betriebsformen funktioniert: (Kun-
din:) ,,Aber ich finde, diese kleinen Laden sind irgendwie, ja, vertrauenerwecken-
der, man meint, also, man hat die Illusion, na ja, die wiirden sogar selber die Apfel
von den Bdumen pfliicken oder so, was natiirlich, wenn man nachdenkt, nicht so ist,
aber es wird eben diese Illusion vermittelt, finde ich. Eindeutig.” Interviewer:
,,Dann schmeckt’s auch besser.” (Kundin:) ,,Ja, klar, natiirlich, so Placebo-Effekt
vielleicht auch, also man kénnte auch die Tengelmann-Apfel da reinlegen, und
dann wiirden sie mir ganz wunderbar schmecken, und wenn ich den von Tengel-
mann essen wiirde, wurde er mir nicht schmecken, oder man wiirde meinen, er
schmeckt nicht.*

Die Person des Handlers wird dabei kreiert in Abhéngigkeit und in Abgrenzung
zu anderen Formen der Lebensmitteldistribution. An anderer Stelle wurde versucht
diesen Effekt mit der AUGE’schen Theorie von Orten und Nicht-Orten zu erkldren
(EVERTS 2008, 147ff.). Demnach wiren die kleinen Geschéfte aufgrund ihrer
traditionellen Fassade (auch im Sinne GOFFMANS) als Orte zu verstehen: ,,Sobald
Individuen zusammenkommen, bringen sie Soziales hervor und erzeugen Orte*
(AUGE 1994, 120f.).

Hingegen seien der Supermarkt und verwandte raumliche Formen (z.B. Flugha-
fenterminals oder Autobahnen) die Nicht-Orte der voranschreitenden Moderne
(,,Uber-Moderne*). An den Nicht-Orten seien die Menschen zwar koprisent,

4 Die Namen der Hindler wurden anonymisiert. Der im Folgenden wiederkehrende Herr M. lieB mir
grofe Freiheit bei meiner Feldforschung im Geschift, weshalb hier besonders umfangreiches Material
zusammengetragen werden konnte.

289



Jonathan EVERTS

wiirden aber nicht mehr miteinander interagieren, so wie in den Supermaérkten, ,,in
denen der Kunde schweigend umhergeht, die Etiketten liest, sein Gemiise oder Obst
auf einer Maschine abwiegt, die ihm mit dem Gewicht auch den Preis anzeigt, in
denen er dann seine Kreditkarte einer gleichfalls schweigenden oder wenig gespra-
chigen Frau reicht, die jeden Artikel von einer Lesemaschine registrieren ldsst,
bevor sie nachpriift, ob die Kreditkarte in Ordnung ist™ (AUGE 1994, 117).

Allerdings weist nichts darauf hin, dass die diskursive Bevorzugung ,kleiner*
Geschifte auf eine faktische Vergangenheit Bezug nimmt, in der das Vertrauen in
den Lebensmitteleinzelhandel groBer gewesen wiare (vgl. EVERTS u. JACKSON
2009). Die kleinen migrantengefiihrten Geschifte als eine Art hartndckige Rest-
grofle ,,vormoderner” Verkaufspraktiken anzusehen, wiirde die Geschichte und den
Charakter dieses Ladentyps verkennen. Es handelt sich bei diesen Geschéften um
eine gegenwartige Form des Einzelhandels, die aufgrund ihrer Minderheitenpositi-
on Kapital schlagen kann aus den Angsten und Sorgen, welche die Kunden im
Zusammenhang mit grof3eren Betriebsformen haben.

Dariiber hinaus reagieren die Handler nicht nur auf die ,,Bediirfnisse” ihrer
Kunden, sondern sind an der Konstruktion ihrer eigenen Rolle aktiv beteiligt.
Feldnotiz 07.04.2006: Herr M. ... meint, das Wichtigste sei seiner Meinung nach
der personliche Kontakt, dass man miteinander bekannt ist. Seiner Sicht nach gebe
es sechs oder sieben verschiedene Griinde. Aber der wichtigste sei eben das Person-
liche. Er habe auch viel dazu gelernt, seit er den Laden mache. ... ,,Bei mir ist der
Kunde nicht nur Kunde, sondern auch Bekannter®, sagt er mir. ,Ich spreche die
Leute an, ich frage, wie es ihnen geht, ich hore zu. Das ist mein Job.*

Die Inszenierung des Hindlerseins, gewissermaf3en das Performative der Hand-
lerrolle, ist also kein reiner Effekt der Erwartungshaltung von Kunden, sondern
auch ein aktives Handeln von Seiten der Héndler. Sie erreichen das durch lockere
Kommunikation, z.B. indem sie sich nach Kindern oder Partnern erkundigen.
Inhaltlich werden ldngere Gespréiche von privaten Angelegenheiten und Problemen
dominiert. Es werden aber auch Nachrichten aus der Zeitung ausgetauscht und
politische Themen diskutiert. Explizit fragen viele Handler nach den Namen ihrer
Kunden und merken sich diese. Viele Kunden duflerten sich in Interviews (ange-
nehm) tiberrascht, dass ihr Hindler sie mit Namen kenne und begriile. Auch hier
fallen besonders diejenigen Kommentare auf, die diesen Umstand mit der ,,moder-
nen“ Einkaufswelt kontrastieren: (Kundin:) ,,Aber sonst also ist’s eher so der Fall,
dass man halt so untergeht, so der durchsichtige Kunde, der 1duft, nimmt seinen
Einkaufskorb, tut alles anonym ... Gut, und wenn man Gliick hat, kriegt man mal
ne freundliche Auskunft, wenn man Pech hat, wird man halt auch mal blod an-
geschnauzt, ne, oder man merkt ja relativ schnell, dass die Leute keinen Kontakt zu
dir wollen.” In Kundengesprachen wurde die Frustration iiber das Fehlen einer
freundlichen Auskunft* oder auch nur Geste deutlich, die an vielen Einkaufsorten
erfahren wird. Die kleinen Geschéfte werden als ein angenehmer Kontrast empfun-
den. Damit ist aber auch der wohl anspruchvollste Teil der Arbeit des Héndler-
Seins angesprochen. Wie aus den Geschichten ihres beruflichen Werdegangs und
dem Vergleich zu weniger erfahrenen Héndlern deutlich wurde, merken die Hand-
ler erst mit der Zeit, dass die Art und Weise, in der man miteinander umgeht, ein
wesentlicher Erfolgsfaktor fiir das Geschéft ist. Dabei miissen die Héndler Strate-
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gien entwickeln, die ihnen ihre ,,emotionale Arbeit* (HOCHSCHILD 1983) dauerhaft
auf professionellem Niveau ermdglichen. Feldnotiz 05.12.2005: Er [der Héandler]
erzihlte mir, dass es unter den Kunden auch durchaus einige Nervenségen gebe, die
immer das gleiche erzdhlen wiirden. Manche reden immer von derselben Krankheit,
oder vom Krach mit den Nachbarn oder dem Vermieter. Am Anfang hétte er sich
das alles noch angehort. Aber 10 solche Gesprache pro Tag, das hétte er irgend-
wann nicht mehr ausgehalten. Klar, er wollte immer hoflich sein und so, aber habe
sich manchmal wie der Sozialarbeiter im Viertel gefiihlt. Jetzt habe er aber Strate-
gien entwickelt, damit umzugehen. Manchmal wiirde er einfach gar nicht mehr
zuhoren, an etwas anderes denken. Oftmals konne er sich einem Gespréch entzie-
hen, wenn er andere Kunden bedienen muss. Allerdings gebe es auch welche, die
dann warten, bis wieder alle Kunden weg sind und weitersprechen. Dann wiirde er
sich mittlerweile unter einem Vorwand entschuldigen (er miisse hinten im Laden
noch etwas arbeiten oder so) und den Kunden auf das ndchste Mal vertrdsten.

Zusitzlich zu dieser Verfeinerung der Sozialtechniken miissen die Handler noch
einen weiteren Sinn entwickeln. Nicht alle Kunden wollen gleich behandelt werden.
Manche mdchten gerne anonym sein, andere wollen mit Namen begriiit werden
und wieder andere wollen zusitzlich ein ,,nettes Schwitzchen* halten. Dariiber
hinaus ist niemand fortwéhrend in derselben Stimmung. Die Handler miissen also
zu Experten fiir die Korpersprache ihrer Kunden werden und schon beim Betreten
des Ladens die Stimmung des Kunden deuten konnen. Besonders erfolgreiche
Héndler zeichnen sich dadurch aus, dass man bei verschiedenen Kunden, die tiber
ein und denselben Héndler sprachen, den Eindruck hatte, es handele sich um ver-
schiedene Personen. Wihrend z.B. eine Kundin (Anfang 30 Jahre) ihren Héndler
als hoflichen, aber zuriickhaltenden, ja fast schon schiichternen Mann beschrieb,
bezeichnete ihn eine andere Kundin (iiber 70 Jahre) als ,,sehr gefallig® und eine
weitere Kundin (Mitte 30 Jahre) fand, dass er ein hervorragender Gesprachspartner
sei, mit dem man auch mal tiber die Nachbarschaft und andere Kunden ldstern
konne.

Kulturelle Differenz?

Die kleinen migrantengefiihrten Geschifte nehmen eine Vielzahl an Bedeutungen
und Positionen im Alltag ihrer Protagonisten ein. Sie sind Punkte innerhalb sorgfal-
tig gekniipfter und routinisierter Einkaufsgeographien und anderer Alltagsprakti-
ken. Innerhalb diskursiver Losungsversuche zwischen Sparsamkeit und Qualitdt
werden Hindler als Vertrauenspersonen in Abgrenzung zu grofleren Betriebs-
formen konstruiert. Erfolgreiche Hindler nehmen diese Rolle performativ ein und
synchronisieren sie mit den Praktiken und Erwartungshaltungen ihrer Kunden.
Bisher war es moglich diese Bedeutungsdimensionen herauszuarbeiten, ohne dass
Fragen der Ethnizitdt im Vordergrund hitten stehen miissen. Das kann zu grof3en
Teilen als die Normalitdt von Multikulturalitit gedeutet werden.

Wihrend der Feldforschung fielen meist beildufig Anmerkungen und Kommen-
tare, die auf den Migrantenstatus der Handler verwiesen. Zum Beispiel wurde
einem Handlerehepaar aufgrund seiner tiirkischen Herkunft eine besondere Kompe-
tenz im Umgang mit , tiirkischen® Siidfriichten zugeschrieben. Das geschah, obwohl
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die Handler weder verhaltnismaBig viele Waren aus der Tiirkei beziehen noch in
der Lebensmittelbranche gro3 geworden sind. Beide sind in der Grof3stadt aufge-
wachsen und haben ohne entsprechende Vorkenntnisse ihr Geschift erdffnet.

Ein weiteres Beispiel wire ein Handler, der eine Frau mit Kopftuch auf Tiirkisch
ansprach, in der Annahme sie sei tiirkischer Herkunft. Diese aber habe ihn nur
verdutzt angeschaut, kein Wort verstanden und ihn schlielich auf Deutsch gefragt,
was er gesagt habe. Seitdem spricht der Handler mit allen Kunden auf Deutsch.

Viele Kunden hatten keine Ahnung, welcher Nationalitit oder Ethnie ihr Hindler
angehoren konnte. Eine Kundin vermutete, dass ein Handler mit kurdisch-tiirki-
schem Migrationshintergrund, bei dem sie schon seit Jahren einkauft, aus Griechen-
land stamme. Ein anderer Interviewpartner begeisterte sich iiber die ,,authentischen*
Produkte eines tiirkischen Ladens, meinte aber, dass die Handlerin ihm noch nie als
,, Lurkin® aufgefallen sei, da sie ja noch nicht einmal ein Kopftuch trage. Allerdings
trug sie wahrend der gesamten Feldforschung ein Kopftuch.

Ethnisch-nationale Etikettierungen werden gemacht, sie existieren, sind aber
offensichtlich vage und stidndig in Bewegung, mal bedeutend, mal vollig neben-
sachlich. In den beobachteten Alltdglichkeiten des Einkaufens und Verkaufens, des
Redens, Austauschens, Aussuchens, Riechens, Tastens, Lachens, Ernst-Seins und
Geldzéhlens gibt es kein fixes Bedeutungsmuster, das nach dem Raster ethnischer
Differenz funktioniert. Es sind Menschen, die durchaus die Differenzkategorien
kennen, sie aber in ihrer alltdglichen Begegnungswelt nicht beachten und die daher
in ihrem Alltag bedeutungslos werden. In Alltagspraktiken, deren interne Logik
nicht der Herstellung von Differenz, sondern der Ausstattung des Haushaltes mit
lebenswichtigen Giitern gilt (seien es Lebensmittel fiir Kunden oder Geld fiir die
Héndler), treten Praktiken der Differenz in den Hintergrund.

Multikulturelle Orte und ihre alltagspraktische Bedeutung — Schlussfolgerun-

gen

Im Vorhergehenden wurden zentrale Bedeutungen von kleinen migrantengefiihrten

Lebensmittelgeschiften anhand ihrer Einbettung in verschiedene Diskurslogiken

und Alltagspraktiken rekonstruiert. Die lokalen Besonderheiten erhalten eine

generelle Relevanz, indem bestimmte raumkonstituierende Grundmuster heraus-
gearbeitet wurden. Dazu zahlt die Aushandlungen von Sparsamkeits- und Qualitits-
diskursen ebenso wie die performative und intersubjektive Konstruktion und
zugleich Transzendierung der sozialen Rollen des Handler-Seins und des Kunde-

Seins. Dieses schrittweise Herausschilen grundlegender Charakteristika der Raum-

konstruktion auf der Basis alltagspraktischen Handelns ist eine mogliche empiri-

sche Antwort auf das theoretische Desiderat einer erneuerten Multikulturalismus-

Forschung. Gleichzeitig kann es aber auch eine mogliche Antwort auf theoretische

Diskussionen in der Humangeographie sein:

— Erstens hat sich die kulturtheoretisch informierte Humangeographie von einer
beschreibenden in eine interpretierende Wissenschaft verwandelt (GEBHARDT et
al. 2007). Von besonderem Interesse ist dabei, wie bestimmte Rdume und Orte
entstehen, genutzt und verstanden werden. Mithilfe ethnographischer Methoden
lassen sich solche Fragestellungen gut bearbeiten.
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— Zweitens sollte generell die neu gewonnene Klarheit im Umgang mit den diskur-
siven Realitdten der Raumkonstruktion von einer Kontextualisierung in sozialen
Praktiken profitieren. Der ,,Cultural Turn* hat in der Humangeographie zu einer
wesentlich differenzierteren Sichtweise auf die Fragen von Migrationserfahrung,
Identitdt und Ethnizitét beigetragen. Das Verhéltnis zwischen dem Eigenen und
dem Fremden wurde als ein zentrales Element in der Konstruktion von Raum
und Ort erkannt (GEBHARDT et al. 2003). Diese Konstruktionen sind allerdings
nicht nur als Text oder Symbol zu verstehen, sondern auch als das Ergebnis
routinisierter Alltagspraktiken, die sowohl aus diskursiven als auch nicht-diskur-
siven Handlungen bestehen.

— SchlieBlich riickt eine auf Ethnographie und Praxistheorien basierende human-
geographische Forschung ndher in das Zentrum qualitativen sozialwissenschaft-
lichen Arbeitens. Die Einarbeitung kulturtheoretischer Positionen in das Pro-
gramm der Humangeographie ermoglicht die kritische Distanz zu positivisti-
schen Epistemologien und eine neue Sensibilitit im Umgang mit diskursiven
Raumkonstruktionen und -repriasentationen (vgl. LIPPUNER 2006). Diese Er-
kenntnisse gelangen durch eine Grundierung in Praxistheorien erst zu ihrer
vollen Entfaltung. Die Neue Kulturgeographie ist das Eingangstor fiir eine
zeitgemélBe Umsetzung des WERLEN’schen Diktums, ,,Raum-machen® zu unter-
suchen. Dabei ist die Interpretation von Text ein zentraler Ansatzpunkt. Al-
lerdings ermoglicht erst die Einbeziehung der kontextuellen Alltagspraktiken,
soziale Realitdten sowohl in ihrer Banalitdt als auch Komplexitét erfassen zu
konnen. Damit wird dem Kulturellen wieder das Soziale zur Seite gestellt und
die Wechselbeziehung von Diskurs und Handeln zum eigentlichen Dreh- und
Angelpunkt der Erforschung von Raumkonstitutionen.

Ahnlich den in der Geographie erfolgreicheren Konzepten der Transkulturalitit und

des Transnationalismus hat es das Konzept der Multikulturalitit — verstanden als die

alltdgliche Parallelitit verschiedener Wissensordnungen — verdient, in den Mittel-
punkt sozialgeographischen Forschens geriickt zu werden. Das Konzept ist geeignet

im multikulturellen Alltag die Bedeutungen von bestimmten Orten herauszuarbeiten

und ihre Rolle in Bezug auf die Aushandlung von Differenz zu kldren. Dabei kann

es wie im vorliegenden Fall durchaus sein, dass sich ein diskursiv ,,anderer Ort als
ein bekanntes Eigenes herausstellt, Multikulturalitit im Sinne von Differenz in den

Hintergrund tritt und stattdessen andere Alltagspraktiken (z.B. des Einkaufens und

Verkaufens) an Bedeutung gewinnen.
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