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Mein Paper thematisiert das situierte Hervorbringen eines ,,vielfaltigen Angebotes” — und damit
indirekt auch von einer ,,Auswahl aus einem vielfaltigen Angebot* — in Shoppingmallgeschéften in
China. Grundlage meiner Uberlegungen bildet eine einjihrige ethnographische Studie von
Shoppingpraktiken chinesischer Studierender in Stadten an der Ostkiiste Chinas (Meinhof 2018b).
Konsumsoziologie hat sich seit jeher intensiv mit den Fragen von ,,Vielfalt”, insbesondere mit den
Konsequenzen von vielfdaltigen Angeboten fir Formen des ,,Wihlens“ in der ,,Modernen
Gesellschaft™ beschiftigt. Beispielsweise gehen viele Modernisierungstheorien davon aus, dass ein
zunehmend plurales Angebot an Lebensstilen immer mehr Wahlmoglichkeiten (und Zwége zur Wahl)
schafft (Beck und Beck-Gernsheim 1994; Beck et al. 1997). Weil Zugehorigkeiten durch Konsum
vermittelt und/oder symbolisiert werden, wird ein ,,Wéhlen von Identititen und Lebensstilen moglich
(Bauman  2009). Besonders deutlich wird dies in Theorien konsumvermittelter
,Bastelexistenzen* (Hitzler und Honer 1994; Gaugele 2003; Reiss 2003). Auch weniger radikale
Ansidtze betonen die konsumbasierte ,,Wéahlbarkeit“ von Lebensstilen und eine Lockerung des
Zusammenhangs zwischen Berufsgruppe und Lebensstil (Schulze 2005; Rossel und Pape 2010). Im
Gegensatz dazu betonen eher ,pessimistische” konsumkritische Theorien oft, dass die vielen
Wahlmoglichkeiten in der Industriegesellschaft nur scheinbare Wabhlfreiheit bieten. Standardisierung
(Ritzer 2006) und Massenkonsum (Horkheimer und Adorno 2009; Marcuse 1968) fiihren zu einem
Riickgang authentischer Wahlfreiheit und prasentieren nur scheinbare Auswahlmoglichkeiten, die tiber
diesen Verlusst von Freiheiten hinwegtiduschen.

Neuere poststrukturalistische Theorien bieten hier eine bedenkenswerte Perspektive zwischen beiden
Positionen. Basierend auf Theorien der Subjektivation (Foucault 2008; Miller und Rose 1997)
argumentiert etwa Schrage, dass Konsumpraktiken und -diskurse ein spezifisches Weltverhéltnis
nahelegen, indem sie eine Welt verfiigbarer Dinge schaffen, aus denen Individuen auswihlen kdnnen
(Schrage 2009, S. 255). Dies wiederum legt neue Formen der Beschiftigung mit dem eigenen Selbst
nahe — vermittelt {iber die Vorstellung eines Selbst, dessen Konsumentscheidungen durch einen
eigenen Geschmack bestimmt werden (Schrage 2009, S. 253). Mit Bezug auf Rose lésst sich dabei
argumentieren, dass Selbst- und Weltverhiltnisse von Konsumenten im fortgeschrittenen 20ten
Jahrhundert vor allem durch ,,Stile*/,,Lebensstile strukturiert werden, bzw. in Roses Worten durch
»assembling a ‘lifestyle’ through acts of choice in a world of goods” (Rose 1992, S. 15). Schrages
Arbeiten verstehe ich dahingehend, dass der Fokus der Beschiftigung mit ,,Wahl* verschoben wird:
Von ,,mehr* oder ,,weniger Wahlfreiheit zu der Frage, welche Art von Verfligbarkeit und welche Art
von Wahl durch Massenkonsum ermoglicht und angerufen wird (Meinhof 2018b).

Aufbauend auf Schrage mochte ich im Folgenden argumentieren, dass in chinesischen Shopping Malls
eine spezifische Form von ,Vielfalt“ und ,Verfligbarkeit“ hervorgebracht wird. Die situierte
Hervorbringung von ,,Vielfalt™ und ,,Auswahlmdglichkeiten® bildet dabei die Grundlage einerseits fiir
mehr Auswahlmoglichkeiten und andererseits fiir eine Festlegung auf bestimmte Arten des Wéhlens,
die dann gesteigert werden kénnen. Shopping in China ist fiir meine Uberlegungen besonders
interessant, weil hier marktwirtschaftlicher Konsum relativ neu ist und sich zugleich angesichts des
rasanten sozialen Wandels stindig massiv verdndert. Fiir viele Chinesen sind Shopping- und
Konsumpraktiken daher nicht fest habitualisiert. Auch Servicepraktiken befinden sich stindig im
Aushandlungsprozess. Viele Geschéfte bemiihen sich stark, Konsument*innen (und Servicekréfte) zu
»sozialisieren®, z.B. durch ,,wissenschaftliche Auswahl und Ausbildung der Angestellten (Hanser
2008, S. 98). Zudem ist Shopping in China von enormer symbolischer Bedeutung als Zeichen fiir die
,Modernitdt” des Landes und einzelner Konsumenten (Rofel 1999; Meinhof 2018a).



Hervorbringen von Vielfalt

Im Folgenden mochte ich besonders darauf eingehen, wie ein spezifisches konsumistisches
Weltverhéltnis (Schrage 2009) in Shoppingmalls performativ hervorgebracht wird. In den von mir
gefilmten Shoppingmallgeschiften wird eine konsumierbare, als Warenangebot zur Verfiigung
stehende Welt hervorgebracht, in welcher sich Kund*innen einem schier unerschopflichen Strom aus
immer neuen Waren aussetzen. Dabei wird Vielfalt vor allem auf drei Ebenen hervorgebracht: Sie wird
in den Interaktionen zwischen Kund*innen und Verkdufer*innen kooperativ als wéhlbare Vielfalt
etabliert, sie wird durch die Aufstellung von Waren im Geschéftsraum arrangiert, und sie wird in
Bezug auf Marketingdiskurse designt.

Etablieren von Vielfalt

Erstens wird ,,Vielfalt als Eigenschaft des Warenangebotes in Geschéften durch performative Akte
interaktiv etabliert. Damit ist gemeint, dass Vielfalt nicht nur vom Geschift und seinen Verkdufern
gegeniiber Kunden inszeniert wird, sondern Kund*innen sind bei der Darstellung von Vielfalt aktiv
beteiligt. Das bedeutet, dass sich Verkdufer*innen und Kund*innen in wechselseitig auf einander
Bezogenen Praktiken und AuBerungen auf eine bestimmte Beschaffenheit der Realitit duBern —
ndmlich darauf, dass die Masse an Waren im Geschéft als (meist positiv bewertete) Vielfalt, aus der
Kund*innen auswihlen kénnen, zu verstehen ist. In dieser Hinsicht wird zwar nicht die hohe Anzahl
an Waren, sehr wohl aber die Interpretation dieser hohen Anzahl als Vielfalt interaktiv als Setzung fiir
Anschlusshandlungen etabliert. Dabei ist die Kooperation der Kunden beim etablieren dieser Vielfalt
voraussetzung fiir ihr Gelingen.

Da in Shoppingmallgeschéften oft mehr Verkdufer*innen als (Gruppen von) Kund*innen im Geschéft
sind, findet meist eine intensive Betreuung durch Verkdufer*innen statt. Verkdufer*innen schlagen
immer wieder neue Kleidungsstiicke vor, die von Kund*innen begutachtet oder anprobiert werden
konnen. Dabei entstehen AuBerungspaare aus Vorschlag durch Verkiufer*innen, die von Zeigen,
Hochhalten oder Herbeibringen von Kleidung begleitet werden, und Antworten der Kund*innen, die
aus Ablehnung, Annahme und Beschéftigung mit dem Kleidungsstiick, oder Modifizierung des
Vorschlags (sieche unten) bestehen. Verkdufer*innen halten dabei die gemeinsame Beschéftigung mit
Waren aufrecht, egal wie Kund*innen reagieren. Zum Beispiel in folgender Interaktion zwischen
Kundin (A) und Verkéuferin (B):
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In diesem Video-Ausschnitt ldsst sich die Kundin (A) erkennen, die gerade ein Kleidungsstiick
anprobiert und sich dabei in einem Spiegel betrachtet, wahrend Verkduferin (B) ein neues
Kleidungsstiick sucht. Als (A) den Blick vom Spiegel abgewendet, beginnt (B) fast sofort zu sprechen
und dabei ein neues Kleidungsstiick vorzustellen. Nur etwa eine Sekunde nachdem (A) den Blick
abgewandt hat, hilt (B) das neue Kleidungsstiick bereits in die Hohe (Zeile 2). (B) ldsst damit keine
Pause zwischen (A)s Beschéftigung mit dem ersten Kleidungsstiick und dem Vorschlag eines zweiten
Kleidungsstiickes. (A) antwortet auf den Vorschlag durch dessen Modifizierung: Sie richtet den Blick
auf das neue Kleidungsstiick, bewegt sich auf den Kleiderstdnder zu und verlangt ein dhnliches, aber
im Muster abweichendes Kleidungsstiick (Zeile 4). (B) legt darauthin ohne zu z6gern (mit ca. 0,4 Sek
Verzogerung) das Kleidungsstiick zuriick und bestédtigt, dass sie ein neues Stiick kaufen wird (Zeile 5).
Ahnliche Reaktionen lieBen sich auch beobachten, wenn Vorschlige abgelehnt wurden: Falls
Kund*innen Kleidungsstiicke ablehnen, schlagen Verkdufer*innen sofort neue Kleidungsstiicke vor.
Es lieB sich kein Fall beobachten, in dem Verkdufer*innen innehielten, um die Entscheidungen der
Kund*innen in Frage zu stellen.

Durch die stdndige Abfolge von Paarsequenzen aus Vorschlag-Reaktion entsteht ein ununterbrochener
Strom stidndig neuer Kleidungsstiicke. Dabei markieren Verkdufer*innen alle Kleidungsstiicke in
doppelter Weise: als Alternativen zueinander, etwa in Zeile 2 verdeutlicht durch ,jetzt gibt es auch
noch®, und als gute Alternative, ebenfalls in Zeile 2 durch ,,sieht auch ziemlich gut aus®. Uber solche
Praktiken wird Attraktion (Schrage 2003) hergestellt, es handelt sich aber um eine unspezifische
Attraktion: Es geht nicht darum, Kund*innen auf eine spezifische Ware festzulegen, sondern die
generelle Beschiftigung mit den Waren des Geschiftes in Gang zu halten. Dabei werden die einzelnen
Objekte im Geschéiftsraum zugleich gegeniiber Kund*innen als austauschbare Waren inszeniert, zu
denen es immer auch eine Alternative gibt. Dieser Eindruck wird sowohl durch das Arrangement
vermittelt, das eine Vielzahl an Stiicken und Vielfalt an GréBen und Stilen présentiert, als auch durch
die Service-Interaktionen, die immer neue Waren prisentieren, die immer als gut und als zum Kunden
passend beschrieben werden.



Das in Ganghalten des Stroms aus neuen Waren basiert auf einer komplexen Interaktion:
Verkédufer*innen leisten inference work (Llewellyn und Hindmarsh 2013), indem sie Interessen von
Kund*innen abschétzen und auf deren Korpersignale, etwa den Blickwechsel in Zeile 1, richtig
reagieren. Doch auch Kund*innen tragen aktiv zu dem Geschehen bei, indem Sie auf Vorschlage
reagieren (etwa oben in Zeilen 2-4) und durch Willenserkldrungen sogar aktivitdt an Verkdufer*innen
delegieren — etwa oben in Zeile 4, in der (A) die Aktivitdt, ein dhnliches Kleidungsstiick mit
Blumenmuster zu suchen, an (B) delegiert.

Arrangierte Vielfalt

Zweitens wird die Vielfalt von Waren durch das Arrangement von Objekten im Geschéftsraum
sichtbar gemacht. Fast alle Geschéfte in Shoppingmalls sind als Schauraum fiir eine Vielfalt an Waren
arrangiert (siche Abbildung 1). Um die im Zentrum des Geschiftes stehenden Kund*innen herum sind
Warenregale, Puppen, Kleiderstdnder und Spiegel aufgebaut, die einen Blick auf die grole Masse der
verfiigbaren Waren und Stile ermdéglichen. Dabei ist jede Warenart nicht nur mehrfach vorhanden
sondern auch so aufgestellt, dass sie mehrfach, in verschiedenen GroBen und eventuell in
verschiedenen Farbmustern sichtbar wird. Das Geschift wird als eine Welt voller vielfdltiger und
verfligbarer Waren présentiert — als Roses oben erwéhnte ,,world of goods* (Rose 1992, S. 15).

Zugleich basiert auch diese Prisentation der Warenwelt auf Aktivitdt der Kund*innen. Kund*innen
werden dazu ermutigt, Kleidung zu betrachten, anzufassen, vielleicht sogar anzuprobieren, und sich
durch den Geschiftsraum auf neu vorgeschlagene Waren zuzubewegen (etwa oben in den Zeilen 3-4).
Sie vollzichen dabei interaktiv hergestellte Bewegungen durch den Geschiftsraum: Weil
Verkdufer*innen stindig neue Kleidungsstiicke vorschlagen, und weil diese Kleidungsstiicke iiber den
Geschiftsraum verteilt sind, entsteht eine Bewegung, die sich weder auf Verkdufer*innen noch
Kund*innen zurechnen ldsst, sondern zwischen diesen entsteht: Nur wenn Verkdufer*innen Waren
vorschlagen und Kund*innen auf diese Vorschlige durch ein hinbewegen zu den Waren (oder zu
Spiegeln) reagieren, entsteht Bewegung. Entsprechend erratisch sind die Pfade, wie Abbildung 1
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Drittens wird die Vielfalt der Waren im Geschift auf eine Weise prisentiert, die einem zentral
geplanten Design unterliegt. Die Uniformen der Verkdufer*innen, Beleuchtung und Musik im



Geschift, ja selbst die BegriiBungsformeln mit denen Kund*innen angesprochen werden, folgen einem
einheitlichen Design. Auch die ,,Stile” der angebotenen Kleidungsstiicke sind nicht beliebig — das
Angebot der Geschifte ist oft nach Kategorien wie Jugendlich, Sportlich, Elegant und so weiter
klassifiziert, und eventuell noch einmal durch einen speziellen Stil einer Marke eingeschriankt. Im
Sinne Kopytoffs (Kopytoff 1986) findet hier also eine Singularisierung statt: Die Marke des
Geschiftes wird als singuldr, weil anders als alle anderen Marken, dargestellt — dies gilt allerdings
nicht fir die einzelnen Objekte, sondern vielmehr fir die Marke des Geschiftes: Sie wird als
unterschiedlich zu anderen Marken présentiert und mit einem markenspezifischen Stil versehen. Damit
wird die Vielfalt des Geschifte als eine eine in ,,Stile“ geordnete und durch Markenstile
vorstrukturierte Vielfalt konstruiert — eine Klassifikationsleistung, die wiederum in den Interaktionen
zwischen Verkdufer*innen und Kund*innen nahegelegt wird, zum Beispiel wenn Verkédufer*innen
immer wieder vom ,,Stil (X #%) von Kleidungsstiicken und vom ,,passen” (fiC, &%) zwischen
Stilen sprechen.

Der ,,Stil“ des Geschiftes wird dabei durch ein Design aus der Ferne festgelegt. Der Stil des
Geschiftes, das Warenangebot und das Arrangement der Waren werden auflerhalb der
Verkaussituation und von Personen, die in der Situation nicht anwesend sind, geplant. Arrangement
und standardisierte Verkaufspraktiken werden dabei in Bezug auf einen generellen Marketingdiskurs,
der beispielsweise bestimmte Arrangements von Waren nahelegt, geplant. Kund*innen kénnen dieses
Design nur sehr begrenzt beeinflussen, auch deshalb, weil Verkdufer*innen selbst nicht die Autoritit
haben, um das Design zu verdndern. Im Falle Chinas passt die Idee von ,,Diskursen aus der
Ferne* besonders gut, weil das Design von Shoppingmalls oft von Marketingdiskursen beeinflusst ist,
deren Bezugspunkt in einer ,externen Referenz“ liegt — nédmlich im ,modernen” oder
entwickelten® Westen. Marketingdiskurse in China sind oft an Diskurse der Modernisierung eines
(vermeintlich) Riickstindigen Chinas gebunden. Zumindest bis vor kurzem dominierten derartige
Diskurse die politische und massenmediale Rhetorik in China, und wurden immer wieder mit Konsum
in Bezug gesetzt, etwa wenn Konsum als Instrument der Modernisierung chinesischer Individuen
thematisiert wurde (Meinhof 2018a). Auch Marketingdiskurse beziehen sich immer wieder auf die
Idee ,,modernisierter Mirkte* (F{84t.173%), und orientieren sich dabei oft stirker an Vorbildern in
»entwickelten Léndern™ als an Konsumgewohnheiten der eigenen Kund*innen (Meinhof 2018b, S.
189-194).

Schlussfolgerung

Was ich auf Grundlage der vorliegenden Daten zeigen mochte, ist, dass in chinesischen
Shoppingmalls eine spezielle Art der Vielfalt hervorgebracht wird: dies ist eine Vielfalt aus individuell
austauschbaren, jedoch in unterschiedliche markenspezifische Stile klassifizierbarer Waren, die im
Geschift bereit steht und den Kund*innen durch deren eigene Aktivitit verfiigbar wird. Angesichts der
oben genannten soziologischen Debatte schlage ich vor, diese Art von Vielfalt als ,,plurales Angebot*,
und die Steigerung dieser Vielfalt als Pluralisierung des Konsums zu bezeichnen — auch deshalb, weil
der Begriff der Pluralitit und Pluralisierung und dessen modernisierungstheoretische Konnotation so
auch in Diskursen in China genutzt werden.

Das plurale Angebot ist dabei nicht einfach ,,da“, etwa aufgrund industrieller Massenproduktion,
sondern sie wird im Geschift zusitzlich performativ hervorgebracht. Dass auf dem Markt viele
verschiedene Waren erhiltlich sind, ist dabei zwar Voraussetzung, jedoch nicht alleiniger Grund dafiir,
dass Vielfalt erlebbar wird. Das plurale Angebot wird gerahmt durch ein Design aus der Ferne, in dem
viele Elemente eine Rolle spielen, die nicht unbedingt mit der Situation im Geschiftsraum in
Beziehung stehen — etwa Marketingdiskurse, die sich eher mit Idealvorstellungen von ,,modernen
Gesellschaften auseinandersetzen als mit den Bediirfnissen chinesischer Konsument*innen. Dies



fiihrt aber keinesfalls zu einer ,,McDonaldisierung™ (Ritzer 2006) des Verkaufs. Im Gegenteil: Wie
oben beschrieben wurde, basiert die Etablierung von Vielfalt auf personlichem Kontakt. Sie findet in
komplexen Service-Interaktionen statt, die ein ,,membership knowledge* und Menschenkenntnis der
Verkéaufer*innen, sowie stindige Kooperation zwischen Verkdufer*innen und Kund*innen erfordern.
Diese Interaktionen sind durch das Design des Geschiftes gerahmt. Eine ,,FlieBbandproduktion® des
Services, wie es Ritzers McDonaldisierunsgthese nahelegt, findet hier jedoch nicht statt. Das Design
aus der Ferne ist also nicht als Einschrankung oder Widerspruch zur Vielfalt des Angebotes, sondern
eher als ein Mechanismus der Rahmung von Interaktionen zu verstehen — eine Rahmung allerdings,
die es wahrscheinlich macht, dass eben nur eine Art von Vielfalt entsteht. Das plurale Angebot besteht
aus einer Vielfalt von Waren und Stilen, aber nicht unbedingt aus einer Vielfalt von Vielfdltigkeiten.
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