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Zusammenfassung In Theorien des Ökonomischen wird die Frage nach der Ent-
stehung von Märkten vergleichsweise randständig behandelt. Wie der Artikel zeigt,
lassen sich die dominanten Erklärungsmuster in drei Gruppen zusammenfassen, die
jeweils einem idealtypischen Leitkonzept der Marktgestaltung folgen: wechselseitige
Anpassung, Organisation und soziale Felder. Während Theorien der wechselseitigen
Anpassung von der quasi-natürlichen Genese von Märkten im Prozess reziproker
Anerkennungsprozesse der Marktteilnehmer ausgehen, fokussieren Organisations-
theorien die bewusste Gestaltung relevanter Institutionen, insbesondere, aber nicht
nur durch den Staat. Die durch Bourdieu und Fligstein inspirierte Theorie sozialer
Felder nimmt die außerökonomische Einbettung von Marktentstehungsprozessen in
den Blick, liefert jedoch keinen genuinen Beitrag zur Interpretation solcher Prozes-
se im engeren Sinne. Der eingehende analytische Vergleich der jeweiligen Literatur
zeigt die Anwendbarkeit der jeweiligen Erklärungsmuster. So betrifft das Phäno-
men der wechselseitigen Anpassung vor allem ungeplante Prozesse und Märkte mit
starker Produktdifferenzierung, das Phänomen der Organisation hingegen vor allem
„gerahmte“ Märkte für standardisierte Produkte sowie Wertpapiermärkte. Theorien
sozialer Felder adressieren übergreifend den sozialen Kontext und die Machtkämpfe,
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in denen Märkte als politisch-kulturelle Strukturen ausgehandelt werden. Auf Basis
dieser Beobachtung plädiert der Beitrag für eine integrierende Perspektive, die die
Vorteile der jeweiligen Ansätze ohne Reduktion auf ein Paradigma in sich vereint.

Schlüsselwörter Wirtschaftssoziologie · Gesellschaftsordnung · Märkte ·
Marktplätze · Wechselseitige Anpassung · Organisation · Allgemeine Feldtheorie

How do markets emerge? A comparison of ideal-typical explanations in
economics and economic sociology

Abstract The question of how markets emerge has gained comparatively little at-
tention in economic theory. As the paper demonstrates, the dominant patterns of
explanation can be distinguished into three groups, each of which representing an
ideal-typical approach regarding market fashioning: mutual adjustment, organiza-
tion, and fields. Whereas theories of mutual adjustment assume markets to emerge
in a “natural” manner from market actors’ mutual orientation, theories of organiza-
tion focus on the deliberate design of relevant institutions by the state and equivalent
actors. Field theories of Bourdieu and Fligstein center on how processes of markets
emerging are embedded into contexts, yet do not provide a genuine explanation of
these processes in a narrower sense. Comparing the relevant literature permits iden-
tifying which processes each pattern serves to explain empirically. While mutual
adjustment applies to undesigned processes and markets characterized by a vastly
differentiated set of products, organization as a phenomenon can be found primarily
in “framed” markets for standardized products and in the securities market. Social
field theories address the overarching social contexts and power struggles concern-
ing markets as political and cultural structures. Based on these observations, the
paper argues for an integrating perspective which benefits from the advantages of
each approach but rejects being pinned down to one single paradigm.

Keywords Economic sociology · Social order · Markets · Market places · Mutual
adjustment · Organization · General field theory

Comment émergent les marchés ? Une comparaison des théories
explicatives idéal-typiques en économie et en sociologie de l’économie

Résumé Dans les théories économiques, la question de l’émergence des marchés est
traitée de manière relativement marginale. Comme le montre cet article, les modèles
explicatifs dominants peuvent être classés en trois groupes en fonction du principe
présidant à la formation des marchés: l’adaptation réciproque, l’organisation et les
champs sociaux. Tandis que les théories de l’adaptation réciproque postulent une
genèse quasi naturelle des marchés dans le cadre du processus de reconnaissance
réciproque des acteurs du marché, les théories de l’organisation mettent l’accent
sur la mise en forme consciente des institutions concernées, en particulier, mais
pas seulement, par l’État. La théorie des champs sociaux inspirée de Bourdieu
et Fligstein se penche sur le contexte extra-économique dans lequel les processus
d’émergence des marchés s’inscrivent mais n’apporte cependant aucune contribution

K



Wie entstehen Märkte?

originale à l’interprétation de tels processus au sens strict. Une analyse comparative
approfondie de la littérature met en évidence le champ d’application de chacun des
modèles. Le phénomène de l’adaptation réciproque concerne avant tout les proces-
sus spontanés ainsi que les marchés caractérisés par une forte différenciation des
produits; le phénomène de l’organisation concerne en revanche surtout les marchés
« encadrés » où s’échangent des produits standardisés, tels que les marchés des
titres. Les théories du champ social abordent de manière globale le contexte social
et les luttes de pouvoir dans le cadre desquelles les marchés sont négociés en tant
que structures politico-culturelles. Sur la base de ces observations, ce texte plaide
en faveur d’une perspective intégratrice conjuguant les avantages de chacune de ces
approches sans les réduire à un unique paradigme.

Mots-clés Sociologie économique · Ordre social · Marchés · Reconnaissance
réciproque · Organisation · Théorie générale des champs

1 Einführung

Märkte nehmen in der heutigen Gesellschaft ohne Zweifel eine zentrale Rolle ein.
Die Soziologie trägt dem Rechnung: Existierende Märkte wurden und werden em-
pirisch untersucht, es liegt eine Vielzahl entsprechender Markttheorien vor, und die
Soziologie der Märkte hat ein ausgereiftes Stadium erreicht, wie einschlägige Über-
sichtsarbeiten zeigen (vgl. Lie 1997; Swedberg 2005; Fligstein und Dauter 2007;
Aspers 2011; Flaig et al. 2021; vgl. Casson und Lee 2011). Es muss daher erstau-
nen, dass das Phänomen der Entstehungsweise von Märkten als solches von der
Soziologie bisher sowohl empirisch als auch theoretisch wenig beachtet worden
ist (Fligstein 2001, S. 14). Wenngleich es sich sowohl bei der „Vermarktlichung“
(„marketization“) und Ökonomisierung von bis dato nicht marktförmig gestalteten
Sphären des Sozialen als auch bei der Schaffung rundum neuer, vor allem digi-
taler Marktplätze um gegenwärtig kontrovers diskutierte gesellschaftliche Prozesse
handelt, besteht über die entsprechenden Entstehungsprozesse noch relativ wenig
Wissen. Umso notwendiger ist unseres Erachtens die Klärung der Frage, wie ein
vertieftes Verständnis des Entstehens von Märkten zukünftig erreicht werden kann.

Vorab kontrastieren lassen sich in diesem Zusammenhang mit Blick auf die be-
stehende Literatur der Begriff der Emergenz, der einen klaren Bezug zu einem
(quasi-)natürlichen, nicht intendierten und nicht geplanten Prozess herstellt (Sawyer
2001), und der Begriff der Organisation, der auf den Versuch verweist, etwas durch
zweckgebundene Entscheidungen für sich und andere zu gestalten (Luhmann 2000).
Unser Fokus liegt dagegen auf dem Begriff der Marktgestaltung, der im Folgen-
den generisch die Entstehung von Märkten und Marktplätzen aus menschlichen
Unternehmungen bezeichnen soll. In etymologischer Hinsicht leitet sich der deut-
sche Begriff „Gestaltung“ vom Substantiv „Gestalt“ ab, das dem Duden zufolge
eine Form bezeichnet, „in der etwas erscheint“. „Gestaltung“ bezeichnet also die
soziale Aktivität der Formgebung von etwas und ist damit weit genug gefasst, um
sowohl die Entstehung als auch die Organisation von Märkten abzudecken. „Markt-
gestaltung“ soll somit im Folgenden sämtliche sozialen Prozesse bezeichnen, die,

K



P. Aspers et al.

gleichviel ob intendiert oder nicht, dazu führen, dass sich ein Markt als spezifische
soziale Formation herausbildet.1 Auf dieser Grundlage gehen wir im Folgenden der
Frage nach, wie in einschlägigen Forschungsperspektiven die Gestaltung ausgewähl-
ter neuer Märkte oder Marktplätze erklärt wird. Die Vermutung lautet dabei, dass
es sich bei der Veränderung bestehender und der Gestaltung neuer Märkte um un-
terschiedliche Prozesse handelt, die sich jedoch auch ergänzen können.2 Bestehende
Märkte wandeln sich mit einer gewissen Regelmäßigkeit, während die Entstehung
neuer Märkte ein gesondertes Problem darstellt.

Unser Ansatz besteht in einer Meta-Analyse jener Formen der Marktgestaltung,
die sich in der bestehenden ökonomischen und wirtschaftssoziologischen Literatur
zum Thema identifizieren lassen. Die Auswahl beschränkt sich auf einige idealtypi-
sche Varianten, weshalb diese Übersicht keinen Anspruch auf Vollständigkeit erhebt.
Es handelt sich mithin um eine bewusst stilisierte Heuristik, die einzelne Ansätze
unterscheidet und die jeweiligen Stärken und Schwächen unterstreicht – dabei je-
doch nicht davon ausgeht, dass die Ansätze realiter keine Überschneidungspunkte
aufweisen (Weber 1904, S. 64 ff.). Ein vertiefter Vergleich soziologischer und wirt-
schaftswissenschaftlicher Ansätze erlaubte uns, drei idealtypische Erklärungsansätze
zu Prozessen der Marktgestaltung in der vorhandenen Forschung zu identifizieren.

Der erste dieser Idealtypen umfasst eine vor allem unter Ökonomen populäre
Perspektive, die besagt, dass Märkte aus der wechselseitigen Anpassung von Markt-
akteuren resultieren. Märkte sind somit demnach nicht-intendierte Folgen des Han-
del(n)s wirtschaftlicher Akteure. Dies ist die idealtypische Annahme zahlreicher
Ökonomen, insbesondere der „österreichischen Schule“ – aber auch einige Sozio-
logen verwenden sie als Ausgangspunkt, so zum Beispiel White (1981) in seiner
Theorie der Produzentenmärkte.

Der zweite Idealtypus bezieht sich auf in der Wirtschaftssoziologie populäre
Ansätze, die die Organisation von Märkten in den Blick nehmen. Dieser Idealtypus
ist in der Organisationswissenschaft und im Performativitätslager vorherrschend,
kennzeichnet jedoch bemerkenswerterweise auch die Arbeiten der neoklassischen
Gründerväter Marshall und Walras. Demzufolge lassen sich vor allem Märkte, in
denen in gewissem Grad standardisierte Produkte wie Metalle, Emissionsrechte oder
Aktien gehandelt werden, in ihrer Entstehung auf organisatorische Entscheidungen
zurückführen. Der Prozess des Organisierens korreliert in dieser Perspektive auch
mit der Gestaltung von räumlich begrenzten physischen oder digitalen Marktplätzen.
Indes wird hier nicht vorausgesetzt, dass der schließlich existierende Markt ein
getreues Ergebnis detaillierter Planung sein muss.

Der dritte Idealtypus stützt sich auf das allgemeine Konzept des sozialen Feldes,
ist also nicht mit einer bestimmten Art von Märkten korreliert und daher von den
beiden anderen Typen abzugrenzen. Feldansätze beziehen sich nicht auf den tatsäch-
lichen Markt, d. h. die sozialen Prozesse, Interaktionen und Tauschobjekte, sondern

1 Der soziale Aspekt der Marktgestaltung wird in der englischen Originalfassung durch die Verwendung
des Begriffs „market fashioning“ noch deutlicher hervorgehoben. So lässt sich „fashioning“ etymologisch
auf den lateinischen Begriff „factio, factionem“ und letztlich auf „facre“ (machen) zurückführen, was sich
auf das gemeinsame Herstellen von etwas bezieht.
2 Ersteres wird in der Literatur breiter behandelt als Letzteres (Hellman 2007; Geiger und Gross 2018).
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auf den Kontext und die jeweiligen politischen Machtkämpfe, aus denen Märkte
hervorgehen und mit denen sie sich wandeln. So gesehen sind Märkte immer ein Er-
gebnis sozialer Prozesse im weiteren Sinne: Sie entstehen je nach Gegebenheit als
Ergebnis gesellschaftlicher Machtkämpfe und Konflikte oder aber als innovatives
Ergebnis der Zusammenarbeit zwischen sozialen Akteuren in einem bestehenden
Bereich. Diese Erklärung von Marktgestaltungsprozessen wird von Feldtheoretikern
wie Bourdieu und Fligstein vertreten (Suckert 2017).

In unserer systematischen Analyse der ökonomischen Literatur zu Märkten und
ihrer Entstehung grenzen wir uns bewusst ab von Fragen der allgemeinen Soziologie
zur Entstehung von Gesellschaft und sozialer Ordnung (Sztompka 1993): Zweck die-
ser Sondierung ist nicht die Behandlung allgemeiner soziologischer Grundfragen,
sondern die Vorbereitung einer unserer Einschätzung nach dringend notwendigen
Theoretisierung der vielschichtigen Prozesse von Marktgestaltung. Wir beginnen
mit einer zusammenfassenden Bestimmung, was wir unter „Marktplatz“, „Markt“
und „Marktgesellschaft“ im soziologischen Sinne verstehen (Abschnitt 2). In den
darauffolgenden drei Abschnitten (3, 4 und 5) skizzieren wir die für die jeweiligen
Idealtypen einschlägigen Positionen aus ökonomischer Theorie, Wirtschaftswissen-
schaften und Wirtschaftssoziologie. In Abschnitt 6 diskutieren wir auf Grundlage
dessen die Frage nach der Anwendbarkeit der jeweiligen Ansätze mit Blick auf
spezifische Markttypen sowie ihre Stärken und Schwächen im Allgemeinen. Wir
schließen mit einer resümierenden Empfehlung zur Untersuchung der Gestaltung
von Märkten und Marktplätzen, die sowohl zukünftige empirische Forschungsvor-
haben inspirieren als auch weitere theoretische Konzeptualisierungen anregen soll
(7).

2 Marktplätze, Märkte und die Marktgesellschaft

Sozialwissenschaftliche Arbeiten zur Marktgestaltung können sich mit einzelnen
Märkten und Marktplätzen oder, wie bei Sombart (1927, Bd. 2, S. 528), mit abstrak-
ten und konkreten Märkten befassen. In der Literatur ist die Trennung zwischen
Märkten und Marktplätzen unscharf: Forschende, die sich nominell auf Marktplätze
beziehen, verweisen unseren Beobachtungen nach de facto überwiegend auf Märk-
te – das gilt vor allem für die ältere Literatur. In unserer Definition bezeichnet der
Begriff „Marktplatz“ einen physischen oder virtuellen Ort, an dem Produkte von
Käufern und Verkäufern gehandelt werden, also etwa einen Wochenmarkt auf dem
Stadtplatz oder eine Online-Plattform wie eBay (Aspers et al. 2022). Historisch ge-
sehen sind Märkte aus Marktplätzen entstanden (Jevons 1871, S. 84; Braudel 1986),
die zumeist das Ergebnis konkreter organisatorischer Entscheidungen waren. Wie
schon die historische Perspektive zeigt, kann ein Marktplatz aus mehreren verschie-
denen Märkten bestehen bzw. mehrere verschiedene Märkte beherbergen. So handelt
es sich bei einer Wertpapierbörse wie der Wall Street oder einer Auktionsplattform
wie eBay um Marktplätze, auf denen Aktien und Obligationen bzw. Schallplatten,
Bücher oder antike Miniatureisenbahnen verschiedener Händler und Emittenten auf
ihren jeweiligen Märkten gehandelt werden. Marktplätze sind mithin Infrastrukturen
des Tausches, die Preisvergleiche identischer oder ähnlicher Angebote ermöglichen,
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wie beispielsweise die Literatur zu Basaren (Geertz 1992; Plattner 1989) anschaulich
illustriert.

Im Folgenden arbeiten wir mit einer prägnanten Definition des Begriffs „Markt“,
um den Untersuchungsgegenstand zu umreißen: Bei einem Markt handelt es sich
um eine soziale Struktur zum Austausch von Eigentumsrechten, in der Angebote be-
wertet und mit Preisen versehen werden und in der Personen oder Organisationen
über Angebote miteinander konkurrieren (Aspers 2011, S. 4). Der Begriff der Ei-
gentumsrechte ist hier so weit gefasst, dass er alle Formen von „Ansprüchen“ auf
eine Dienstleistung oder andere Formen von Vereinbarung über verschiedene Ar-
ten von Tauschgeschäften mit Basiswerten und/oder Derivaten umfasst. Auf allen
Märkten resultieren Preise und Austausch aus der wechselseitigen Anpassung im
Rahmen einer Reihe von Interaktionen und Entscheidungen – kaufen oder nicht
kaufen, verkaufen oder nicht verkaufen – seitens derjenigen Personen, die auf dem
Markt handeln. Ein Großteil der Forschenden auf diesem Gebiet dürfte die Meinung
teilen, dass es institutionelle Rahmenbedingungen gibt, die das Fundament aller
Märkte bilden (Hayek 1973, S. 46 ff.), denn jeder Markt ist geordnet. Welche Rolle
diese Rahmenbedingungen jedoch bei der Entstehung von Märkten und der dazu
notwendigen Ordnung spielen, ist eine ungeklärte Frage, die sowohl Soziologen als
auch Ökonomen nach wie vor beschäftigt (Beckert 2002; Nelson und Winter 2002).

Jede Marktstruktur besteht in erster Linie aus zwei Rollen: der des Käufers und
der des Verkäufers. Jeder der beiden Akteure verfolgt ein eigenes Ziel, nämlich „zu
einem hohen Preis zu verkaufen“ bzw. „zu einem niedrigen Preis zu kaufen“ (Geertz
1992, S. 226). Diese Ziele können auf Märkten, aber auch unter dem Einfluss von
Monopolen oder Börsen erreicht werden: Entgegengesetzte Interessen sind typisch
für den Handel und beschränken sich nicht auf Märkte. In einem Markt muss eine
Seite aus mindestens zwei Akteuren bestehen, damit die Angebote durch die andere
Seite im Verhältnis zueinander bewertet werden können, denn nur so kann es Wett-
bewerb geben (Simmel 1908, S. 282 ff.). Ob es sich dabei um die Käufer- oder die
Verkäuferseite handelt, ist unerheblich. Oft bezieht sich diese vergleichende Bewer-
tung der Angebote auf den Preis, sie kann aber auch andere „Variablen“ (Chamberlin
1953, S. 110), beispielsweise eine Qualitäts- oder Rückgabepolitik, einschließen. Im
Gegensatz zu klassischen Ansätzen der Wirtschaftssoziologie, die sich vor allem mit
den Strategien von Akteuren zur Konkurrenzvermeidung auseinandersetzen (Bühler
2019, S. 16 ff.), wirft unser Ansatz eine grundlegendere Frage auf: Unter welchen
Voraussetzungen entsteht Konkurrenz als konstitutives Element von Märkten?

Dass eine empirische Struktur die Bezeichnung „Markt“ verdient, hängt jedoch
nicht nur von der Möglichkeit von Wettbewerb, sondern auch von der Erfüllung wei-
terer struktureller Voraussetzungen ab. Dazu zählt erstens (1), dass der Austausch
von Rechten sich auf eine bestimmte Kategorie von Gütern bezieht; zweitens (2),
dass eine klar umrissene und von allen Marktteilnehmern geteilte Kultur und Vorstel-
lung der Praktiken und Institutionen vorliegt, welche vorgeben, wie „Dinge“ auf dem
Markt zu geschehen haben; und drittens (3), dass die Möglichkeit besteht, Preise
als zentrales Kommunikationsmittel festzulegen. Unsere Leitfrage bezieht sich nun
darauf, wie eine solche strukturelle Konstellation entsteht oder sich verändert – und
nicht in erster Linie darauf, was ein Marktplatz oder Markt im phänomenologischen
Sinn „ist“ (Aspers 2011). Wir behaupten, dass die oben genannten Minimaldefini-
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tionen die Feststellung erleichtern, wann die Gestaltung neuer Tauschbeziehungen
als Markt, als Marktplatz, als Vielzahl von Märkten oder als alternative Form des
Tausches – etwa: Handel, Reziprozität oder Gabentausch – zu verstehen ist, sodass
sich weitere Definitionsprobleme vorerst übergehen lassen.

Die folgende Darstellung der drei von uns identifizierten Idealtypen der Erklärung
der Marktgestaltung folgt jeweils der oben skizzierten Struktur: Zunächst erörtern
wir die Hauptideen und die Annahmen, welche der Literatur zur Entstehung von
Märkten und Marktplätzen zugrunde liegen. Anschließend präsentieren wir eini-
ge empirische Arbeiten, um nachzuzeichnen, wie Märkte „in der Praxis“ gestaltet
werden.

3 Wechselseitige Anpassung

Der zentrale Gedanke der wechselseitigen Anpassung von Akteuren ist sowohl von
Marktbefürwortern als auch von Marktskeptikern als selbstverständlich vorausge-
setzt worden. Dem Gedanken liegt die Annahme zugrunde, dass Akteure sich in
kontinuierlicher Interaktion und gegenseitiger Beobachtung aufeinander einstellen,
was in Ordnung resultiere (Lindblom 2001). Auch viele Beobachter, die den Markt
problematisieren und dazu neigen, staatliche Eingriffe zu befürworten, begreifen
Märkte als Resultat einer wechselseitigen Anpassung einer Vielzahl von Akteu-
ren (Boyer 1990, 2005; Streeck 2005). So kam bereits Polanyi zu dem Schluss,
dass die im kapitalistischen Wirtschaftssystem vorherrschende „Marktform“ qua
Ausrichtung sozialer Handlungen auf den Zweck des Tausches imstande ist, „eine
spezifische Institution hervorzubringen: den Markt“ (Polanyi 2001 [1944], S. 88).
Polanyis Marktbegriff ist jedoch allgemeiner gefasst als der unsere und umfasst nicht
nur Märkte, sondern auch Marktplätze. Ein Markt ist nach seiner Auffassung eine
gewachsene und unbeabsichtigte Ordnung, die aus vielen Einzelentscheidungen re-
sultiert; es liegt kein Gesamtplan vor, aber das Ergebnis dieser Entscheidungen kann
durchaus eine soziale Ordnung sein.

Der Prozess der wechselseitigen Anpassung wird manchmal als „spontane Ord-
nung“ (Hayek 1973, S. 39 ff.) oder „Selbstregulierung“ bezeichnet, woraus viele Be-
fürworter von Märkten folgern, dass „die gesamte Produktion auf dem Markt zum
Verkauf steht und daß alle Einkommen aus diesen Verkäufen entstehen“ (Polanyi
2001, S. 103). Ferner darf es „nichts geben, das die Bildung von Märkten behindert“
(ebd.). Sombart (1927, S. 530) nennt dies einen „natürlichen“ Prozess und knüpft
damit an biologische Vorstellungen von evolutionärer Entwicklung an. Unserer An-
sicht nach kann der Begriff jedoch durchaus frei von normativen Vorstellungen zur
Beschreibung von Marktprozessen verwendet werden. Dabei zeigen die Vorstellun-
gen von wechselseitiger Anpassung, „dass ein Gesamtmuster des Entwurfs, von dem
man gedacht hätte, dass es durch den erfolgreichen Versuch eines Individuums oder
einer Gruppe, das Muster zu verwirklichen, erzeugt und aufrechterhalten werden
müsste, stattdessen durch einen Prozess erzeugt und aufrechterhalten wurde, der in
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keiner Weise das Gesamtmuster oder den Entwurf im Auge hatte“ (Nozick 1974*3,
S. 18).

Während Wirtschaftssoziologen dazu neigen, Identitätsbildung durch gegenseiti-
ge Beobachtung und soziale Strukturen als Grundlage entstehender Märkte zu beto-
nen, haben neoklassische Ökonomen (Smith Spence 1974; Bal und Goyla 1994) die
Frage der Marktentstehung fast ausschließlich anhand der Vorstellung von Wirt-
schaftsakteuren als „interessierten“, an „rationalen Entscheidungen“ orientierten
Subjekten diskutiert. Für sie gleichen diese Akteure einer disparaten Menge von
Egos, die jeweils ein Eigeninteresse mit einer Reihe vorgegebener Präferenzen ver-
folgen und deren Aktivitäten auf natürliche Weise zu einem Markt führen, in dem
der Preis nicht selten das einzige Wettbewerbsmittel darstellt. Für viele Ökonomen
ist der homo oeconomicus, also der stilisiert rationale, nutzenmaximierende Akteur,
der Auslöser der Entwicklung von Märkten. Der Markt „an und für sich“ und seine
Entstehungsweise tauchen jedoch in den Theorien zahlreicher Wirtschaftswissen-
schaftler kaum auf: Ihre Aufmerksamkeit gilt eher dem, was Märkte „tun“, als dem
Markt selbst, der daher eine Art Vermutung bleibt. Die Perspektive, die die wech-
selseitige Anpassung von Akteuren stark in den Vordergrund stellt, lässt zudem
Marktplätze als Phänomen meist gänzlich außer Acht.

Eine Ausnahme bildet Hayek, nach dessen Auffassung Märkte eine spezifische,
von rationaler Organisation verschiedene Form der Koordination darstellen. Hayek
zufolge haben Tausch, Austausch und Handel ganz von selbst zum Entstehen von
Märkten geführt (Hayek 1988, S. 42 f.; Plattner 1989, S. 180). Akteure verfügen
demnach zwar meist allenfalls über eine vage Vorstellung des Marktes, was aber
nicht zwingend bedeute, dass eine Marktordnung lediglich als eine „unintendierte
Folge“ vieler Einzelhandlungen zu begreifen sei. Vielmehr seien Märkte ex post
als „spontane Ordnungen“ („Kosmoi“) zu verstehen, die aus einem „Chaos“ hervor-
gehen und damit im Gegensatz stünden zu ex ante geplanten und organisatorisch
erzeugten Ordnungen (Hayek 1973, S. 35 ff.). Als Anhänger des methodologischen
Individualismus unterstreicht Hayek (1937, 1945) die Subjektivität des Wissens und
die Rolle von Preisen als zentrale Informationsträger, die eine dezentrale Anpassung
von Angebot und Nachfrage jenseits jeder Form von „rationaler“ und menschlicher
Gestaltung ermöglichen. Mit anderen Worten: Hayek lehnt den Begriff des perfekten
Wettbewerbs ab und vertritt stattdessen die Theorie einer koordiniert wechselseitigen
Anpassung (Hayek 1937).

Der Begriff der wechselseitigen Anpassung ist auch für die Evolutionsökonomik
von zentraler Bedeutung (Nelson und Winter 1982, S. 9 f.). Nach Auffassung der
Evolutionsökonomen stellen Institutionen – im engeren Sinne als „Regeln“ zu ver-
stehen – den konzeptionellen Eckpfeiler zur Erklärung der Entstehung von Märkten
dar (Hodgson 1996, S. 175 ff.). In der Evolutionsökonomik herrscht Einigkeit, dass
der Überlebensimpuls des Menschen Auslöser für die Regeln und Institutionen des
Marktes ist (ebd., S. 170 ff.; Hannan et al. 2003, S. 309; Greif 2006, S. 126). In die-
sem Sinne hat Tirole in einer Reihe von Studien die Funktionsweise von Märkten
analysiert und diese Analyse über die Prozesse wechselseitiger Anpassung hinaus
erweitert. Auf evolutionsökonomischer Grundlage erklären er und sein Co-Autor

3 Von uns übersetzte Zitate sind mit „*“ gekennzeichnet.
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Maskin anhand der Spieltheorie, wie gewisse Unternehmen das Verhalten der üb-
rigen Marktteilnehmer in oligopolistischen Märkten berücksichtigen (Maskin und
Tirole 1988).

Die wechselseitige Anpassung ist zudem auch Gegenstand eines weiteren, aus
den Wirtschaftswissenschaften stammenden Literaturstrangs, der indes v.a. Formen
„unvollkommener“ Konkurrenz in den Blick nimmt (einschlägig: Chamberlin 1933;
Robinson 1933; Greenhut 1975). Robinson beispielsweise geht davon aus, dass
strukturelle Asymmetrien zwischen Käufern und Verkäufern Prozesse der wech-
selseitigen Anpassung verzerren können. Zudem unterliegen Unternehmen ihres
Erachtens nicht einfach der Mechanik von Angebot und Nachfrage, sondern be-
mühen sich, Preise durch Versuch und Irrtum anzupassen, was schließlich zu ei-
nem „Monopolgleichgewicht“ führe. Umgekehrt beschreibt das Nachfragemonopol
– die sogenannte „Monopsonie“ – eine Marktstruktur, in der ein einzelner Käufer
die Nachfrage kontrolliert (Robinson 1933, S. 218) – beispielsweise im Verhältnis
zwischen einem großen Automobilproduzenten und seinen Zulieferern. Chamber-
lins (1933) Theorie des Monopolwettbewerbs geht sogar noch weiter, indem sie
die Hypothese einer Homogenität der angebotenen Güter vollständig verwirft und
stattdessen die sogenannte „Nischenbildung“ fokussiert: Während Unternehmen mit
anderen Unternehmen um ein bestimmtes Marktsegment konkurrieren, versuchten
sie, die Kontrolle über Angebot und Preisgestaltung zu erlangen, indem sie Produk-
te anbieten, die sich von denen anderer Hersteller auf dem Markt unterscheiden.
Daran konzeptionell anknüpfend haben Ökonomen in jüngerer Zeit die Idee der
Produktdifferenzierung und des Wettbewerbs durch Qualitätsnischen wiederentdeckt
(Bordalo et al. 2016), jedoch ohne sich explizit auf die älteren Forschungsarbeiten
von Robinson und Chamberlin zu beziehen. Ein für die Entstehung neuer Märkte
ausschlaggebender Faktor ist diesen Arbeiten zufolge die Produktinnovation durch
Unternehmer, die sich aneinander und am Markt ausrichten (Coldwell 1984, S. 303).
Unter der Annahme perfekter Märkte haben Akteure demzufolge kaum Spielraum,
neue Märkte zu schaffen oder bestehende Märkte zu verändern – und dies sei auch
der Grund, weshalb Ökonomen wie Schumpeter das unternehmerische Handeln der-
art stark in den Vordergrund rückten, um eine Erklärung für neue Märkte anzubieten
(Schumpeter 1912).

In der Wirtschaftssoziologie ist es vor allem White (2002), der die Gestaltung von
Märkten unter der Annahme der wechselseitigen Anpassung untersucht und disku-
tiert hat. Seiner Ansicht nach entwickeln sich Märkte historisch aus bestehenden
Produktionsnetzwerken: „Märkte sind in dieser Sicht soziale Strukturen zwischen
einer Konstellation von Firmen, die sich selbst reproduzieren, weil die Firmen sich
wechselseitig beobachten [...].“ (White 1981*, S. 518) Whites Marktdefinition legt
damit nahe, dass auch er auf den Gedanken einer wechselseitigen Anpassung ab-
stellt. Produzenten gewinnen ihre Marktidentität demnach, indem sie durch die Kun-
den wahrgenommen werden und dadurch gewissermaßen einen „Status“ erlangen
(Podolny 2005). Differenzierung, Spezialisierung und Markenbildung sind somit
potenzielle Anlässe für die Entstehung neuer Märkte: Differenzierungsprozesse auf
einem Markt führen dazu, dass sich mehrere Gruppen von Wettbewerbern heraus-
kristallisieren, die sich jeweils aneinander orientieren und auf diese Weise eine
Marktstruktur aufbauen. Bei diesem Prozess spielen, wie verschiedentlich gezeigt,
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auch kulturelle Faktoren und Wettbewerbsnarrative eine konstitutive Rolle, wie etwa
Studien zum Zeitungsmarkt (Mützel 2007) und zur Werbebranche (Dobeson 2012)
belegen. Padgett und Powell (2012) stützen diese Hypothese mit historischer Evi-
denz und zeigen, dass es sich bei der Entstehung von Märkten um ein Ergebnis
stochastischer Prozesse im Zeitverlauf handelt und nicht um ein bewusst gestaltetes
Produkt menschlichen Denkens und Handelns.

Ähnlich evolutionäre Vorstellungen von Märkten, die sich allmählich infolge
wechselseitiger Anpassung herausbilden, werden unter Berufung auf White auch von
der Luhmann’schen Systemtheorie vertreten. In weitgehender Übereinstimmung mit
Hayek (1945) unterstreicht Luhmann (1988, S. 110 ff.) jedoch vor allem die Funktion
der Preise als wesentliche Beobachterreferenzen, die eine dezentrale Koordination
ökonomischer Aktivitäten durch wechselseitige Beobachtungen ermöglichen. Aus
systemtheoretischer Sicht stellt sich somit auch die Entstehung globaler Märkte als
Folge evolutionärer Errungenschaften dar. Als historisches Beispiel sei die Echt-
zeitübermittlung von Preisen durch Telegrafie genannt, die es Akteuren unabhängig
von ihrer geografischen Position ermöglichte, sich durch „Gleichzeitigkeitsfiktio-
nen“ über lokale Marktkontexte hinaus als Teil einer globalen Konkurrenzsituation
zu begreifen (Bühler 2019, S. 119 ff.). Durch Telegrafie wurden also unterschiedli-
che Marktplätze, z. B. in Großbritannien und den USA, miteinander in Verbindung
gesetzt. Spätestens ab diesem Zeitpunkt ist der Begriff des Weltmarktes angebracht,
denn Preisbildung, Handel und Wettbewerb waren fortan nicht mehr nur auf lokale
Marktplätze beschränkt und wurden auch von den Akteuren selbst in diesem Sinne
wahrgenommen.

Die Verfechter der Vorstellung wechselseitiger Anpassung gehen allesamt davon
aus, dass sich Märkte aus ursprünglich höchst ungewissen und uneindeutigen Bedin-
gungen heraus entwickeln. Erst wenn „ein gemeinsamer Wahrnehmungsrahmen der
Unternehmen“ (White 2002*, S. 2) entstanden ist, können wir folglich von einem
Markt im Sinne eines geordneten Handelsplatzes sprechen. Somit perpetuieren in
erster Linie die Praktiken der Akteure den Markt – oder in Whites (2008, S. 173)
Formulierung: „Ob eine Institution explizit oder implizit ist, die Praktiken sind die
Vehikel, um sie in Kraft zu setzen und zu reproduzieren [...].“

Damit ein Markt im oben genannten Verständnis einer sozialen Struktur zum
Austausch von Eigentumsrechten entstehen kann, braucht es allerdings zunächst
grundlegende Sicherheiten und Vertrauen, handelbare Tauschgüter oder -rechte so-
wie eine Infrastruktur in Form von Handelsplätzen, an denen Informationen über die
Angebote und ihren Wert zugänglich sind und an denen sich potenzielle Marktteil-
nehmer treffen können. Diese Rahmenbedingungen werden jedoch von den meisten
Theoretikern der wechselseitigen Anpassung nicht weiter erörtert oder einfach als
gegeben vorausgesetzt. Lediglich die Arbeiten von White (2002) widmen sich ex-
plizit den institutionellen und soziokulturellen Rahmenbedingungen der Entstehung
von Märkten. Ein weiterer Mangel dieser selektiven Sichtweise besteht darin, dass
nur wenige Studien der Größe und Marktmacht der Akteure Beachtung schenken
(eine Ausnahme: Haveman und Nonnemaker 2000). Die oft unklare, mintunter auch
widersprüchliche Darstellung von Marktteilnehmern durch die Vertreter von Theori-
en der Marktentstehung durch wechselseitige Anpassung führt zu Unklarheiten über
die Handlungsfähigkeit der einzelnen Akteure bei der Gestaltung konkreter Märkte.
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Wir haben gesehen, dass geordnete Märkte in der Theorie der wechselseitigen
Anpassung entweder als ungewollte Folge der „self-interested actions“ rationaler
Egos oder als ungewollte Wirkung von Akteuren, die sich infolge ihrer reziproken
Tauschhandlungen beständig parallel weiterentwickeln, erklären lassen. In beiden
Fällen liegt der Fokus auf der Interaktion und der (direkten) Kommunikation zwi-
schen den Akteuren: Die Marktstruktur ergibt sich aus dabei erfolgenden Setzungen
und der Verselbständigung von Signalen und Beobachtung. Märkte entstehen dem-
zufolge nicht „aus dem Nichts“, sondern aus der Interaktion von Akteuren. Sozio-
logen betonen dabei insbesondere die Rolle des sozialen Status der Marktakteure:
Einerseits kommen sie bereits vor ihren marktgestaltenden Aktivitäten mit einer Sta-
tusposition auf den Markt, andererseits gewinnen sie durch ihr Auftreten als Käufer
oder Verkäufer einen Marktstatus. Dies verweist auf die Bedeutung nichtstaatlicher
sozialer Strukturen und Institutionen für die Konstitution von Märkten. Auch für
Hayek kann es deshalb organisierte Formen von Marktgestaltung geben, die ihm
zufolge so lange legitim sind, wie der Staat sie nicht auslöst.

4 Organisation

Wie oben erwähnt müssen die Dynamiken des Handel(n)s auf Märkten – unabhängig
von jedweder Marktentstehung – im Sinne einer wechselseitigen Anpassung mehr
oder weniger freier Akteure verstanden werden. Gleichwohl gilt es mit Blick auf die
hier fokussierten Gestaltungsprozesse vorab zu unterscheiden zwischen Märkten, die
durch Prozesse wechselseitiger Anpassung entstanden sind, und solchen, die ihren
Ursprung in den Entscheidungen einzelner oder mehrerer Akteure haben. Nun haben
Organisationen ihren Ursprung in derartigen Entscheidungen, daher können wir den
letzteren Idealtypus der Marktgestaltung generisch mit „Organisation“ bezeichnen.

Um diesen Begriffsgebrauch zu verstehen, bedarf es zumindest einer generellen
Erläuterung, was „organisieren“ in diesem Zusammenhang bedeutet (King und Pear-
ce 2010). So kann organisierte Marktgestaltung sehr allgemein als Versuch bestimm-
ter Individuen oder Kollektive definiert werden, qua Entscheidungen, die sich auf
andere Wirtschaftsakteure auswirken, einen Markt zu schaffen (Ahrne et al. 2015;
Brunsson und Jutterström 2018; Ahrne und Brunsson 2008, S. 49; Luhmann 2000).
Daraus folgt jedoch nicht notwendigerweise, dass sie von allen akzeptiert wird, und
das Ergebnis eines solchen Organisations- oder Änderungsversuchs kann durchaus
von der ursprünglichen Intention abweichen. Coase (1988) und Williamson (1975),
die sich nicht explizit auf Märkte beziehen, argumentieren, dass „formale“ Organi-
sationen – in unserem Kontext somit: Wirtschaftsunternehmen – nur dann entstehen,
wenn die Transaktionskosten auf Märkten höher sind als die Kosten für den Aufbau
von Organisationen (siehe auch Abolafia 1996, S. 7 f., 11, 196). Andere Theoretiker,
wie beispielsweise Sombart (1927), stufen „künstliche“, von Regeln und Vorschrif-
ten geprägte Prozesse lediglich als Abweichung von „natürlichen“ Marktprozessen
ein, in denen einzelne Akteure handeln. Polanyi konstatiert dazu: „Regelung und
Märkte entwickelten sich in der Praxis gemeinsam.“ (Polanyi 2001, S. 102)

Die Literatur zur Organisation von Märkten ist sich insofern einig, als sie durch-
weg annimmt, dass empirische Märkte zwar in je unterschiedlicher Ausgestaltung,

K



P. Aspers et al.

jedoch immer in irgendeiner Form von Ordnungs- und Regelsystemen, Regulierun-
gen, Zielen, Symbolen, Riten, Bräuchen und Konventionen durchzogen sind (Abo-
lafia 1996, S. 52; Nee und Opper 2015, S. 149; Wherry 2012), von denen einige
auf bewussten Entscheidungen beruhen – mithin: organisiert sind – und andere
in Prozessen wechselseitiger Anpassung evolutionär, inkrementell und sukzessiv
entstanden und in diesem Sinne „gewachsen“ sind. Im Gegensatz zum vergleichs-
weise kanonisierten Textkorpus zu Idee und Konzept wechselseitiger Anpassung
ist die soziologische Literatur dazu allerdings eher diffus und vor allem deskriptiv.
So verwenden beispielsweise DiMaggio und Powell (1991) den Begriff der Or-
ganisationsanalyse, den Begriff der Organisationstheorie aber nicht. Zwar greifen
soziologische Forschungsarbeiten zur Entstehung von Märkten in ihren Darstellun-
gen häufig organisationssoziologische Elemente auf – dies gilt vor allem für die
Performativitätsliteratur und die wachsende Forschung zu sozialen Bewegungen als
Gestaltungssubjekte neuer Märkte (siehe unten in diesem Abschnitt). Auch dort wird
jedoch selten auf Organisationsanalysen gemäß DiMaggio und Powell verwiesen.
Aus diesem Grund gehen wir davon aus, dass die meisten theoretischen Ansätze zu
„organisierten Märkten“ sich aus empirischen Studien zu realen Märkten ableiten
(etwa: Dezalay und Garth 1996; Scott 2014; Suchman et al. 2001). Dies bedeutet,
dass die Theoriebildung bis dato zum großen Teil induktiv erfolgt ist.

Wie angesprochen zeigt die historische Literatur, dass die ersten Beispiele von
Marktorganisationen nicht einzelne Märkte betrafen, sondern Marktplätze. Das Or-
ganisieren von Marktplätzen war ein Zeichen von Macht und Autorität, aber auch
ein potenzielles Mittel zur Beschaffung von Einkommen. Einen Markt bzw. Märkte
zu betreiben generierte Steuereinnahmen, welche ihrerseits den jeweiligen Souverän
stützten (Britnell 1978, S. 189; Weber 1980 [1921], S. 44, 1923; Skre 2007, S. 453).
Bereits in einem von Polanyi, Arensberg und Pearson (1957) herausgegebenen Sam-
melband finden sich mehrere empirische Beispiele von traditionellen Marktplätzen,
die zeigen, dass Marktplätze in frühen Zivilisationen auf allen Kontinenten orga-
nisiert wurden. Genauere Informationen sind zwar meist nur begrenzt oder nicht
verfügbar, jedoch haben Anthropologen (Arnold 1957; Geertz 1963, 1992), Geo-
grafen (Power und Jansson 2008) und Historiker (Braudel 1986) immer wieder
zeigen können, dass Marktplätze auch unabhängig von staatlicher Kontrolle orga-
nisiert waren und sind. Von de la Pradelle (2006) etwa erfahren wir, dass der von
ihr untersuchte Marktplatz von Carpentras nahe Avignon seit Jahrhunderten mithilfe
eines von der Stadtverwaltung beschlossenen Regelwerks organisiert wird. Das Ver-
halten der Händler auf dem Marktplatz wird von der Stadtverwaltung überwacht; der
eigentliche Tausch – der Markthandel – wird nicht von der öffentlichen Hand gere-
gelt, sondern von den Marktakteuren, d. h. den Verkäufern und Käufern selbst. Die
praktizierte Selbstorganisation und -regulierung sind Teil der Kultur dieses Marktes.
Weitere Beispiele für die Einrichtung von Marktplätzen umfassen etwa römische
Basare (Bang 2008, S. 239 ff.), aber auch andere zeitgenössische physische Markt-
plätze wie Porto Palazzo in Turin oder La Salada in Buenos Aires (Black 2012;
Dewey 2020).

Das in der Literatur als paradigmatisch angeführte Beispiel für einen organisier-
ten Marktplatz sind jedoch nicht Wochenmärkte und Basare, sondern Börsen. Aus
Marktplätzen in Brügge und Antwerpen, an denen seit dem Mittelalter physische
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Güter gehandelt worden waren (Markham 2002, S. 94), entwickelten sich im 15.
Jahrhundert die ersten dauerhaften Handelsplätze für Wertpapiere. Die Organisation
dieser Börsen erfuhr einen markanten Einschnitt, als die gehandelten Güter nicht
mehr physisch an die Marktplätze gebracht werden mussten. Um die umständliche
Verschiebung von Gegenständen sowie physischen Geldern zu vermeiden, konzen-
trierte sich der Handel auf den Austausch von qua Papier bescheinigten Rechtstiteln
und -ansprüchen. Schon Weber (1923, 1999) hat diese Zäsur und die damit ver-
bundene radikale Wandlung der Handelspraktiken beschrieben, weitere Soziologen
griffen sie später vertiefend auf (Merrill und Palyi 1938). Zwei der prominentes-
ten Vertreter der ökonomischen Literatur, die auch als Väter des neoklassischen
Modells des perfekten Marktes gelten, namentlich Marshall und Walras, begründe-
ten ihre Theorien mithilfe von Beobachtungen realer Börsen in London und Paris.
Marshall (1920*, S. 256 f.) ist sich der zentralen Rolle der Organisationen bei der
Gestaltung von Börsen bewusst:

Die Börse stellt die am eingehendsten organisierte Form eines Marktes dar.
Bei den Personen, die an einer Börse tätig sind, handelt es sich in der Regel
um juristische Personen: Sie wählen neue Mitglieder sowie die Exekutive ih-
rer Körperschaften und ernennen den Ausschuss, der ihre eigenen Vorschriften
durchsetzt [...].

Walras (1954*, S. 83 f.) teilt diese Auffassung:

Die im Hinblick auf den Wettbewerb am besten organisierten Märkte sind die-
jenigen, an denen Käufe und Verkäufe über Auktionen abgewickelt werden.
[...] So gestaltet sich die Geschäftstätigkeit an der Aktienbörse, auf kommerzi-
ellen Märkten, Getreidemärken, Fischmärkten etc.

In Anlehnung daran zeigt sich in Carl Mengers Interpretation des Begriffs „orga-
nisierte Märkte“, wie Märkte für bestimmte Güter zur Voraussetzung dafür werden,
dass ihre Preissetzungen als Fernsignale dienen (1976, S. 248 ff.). Durch eine umfas-
sende und sorgfältig konzipierte Organisation folgen viele zeitgenössische Börsen
dem Bild des „vollkommenen Wettbewerbs“ oder des sogenannten „idealen Mark-
tes“ (Ritter 1988, S. 76 ff.). Konkret bedeutet dies, dass die gehandelten Objekte
homogen sind und der Handel auf standardisierte Art und Weise erfolgen kann.

Schon der Wechsel- und Wertpapierhandel im hochmittelalterlichen Norditali-
en war insofern „organisiert“, als er, wie Greif (2006) gezeigt hat, auf kollektiv
verbindlichen „Institutionen“ beruhte. Der Londoner Aktienmarkt war nach Car-
ruthers (1994, S. 170) bereits seit 1712 „aktiv und organisiert“. Murphy (2009, S.
83) beschreibt ausführlich, wie bereits 1773 mit der Gründung der Londoner Bör-
se Schritte zur Begrenzung der Anzahl der Makler unternommen wurden (Smith
1929). Viele Marktplätze wurden nach dem Vorbild anderer gebildet. So orientierte
sich zum Beispiel die Organisation der Chicagoer Börse am Vorbild der New York
Stock Exchange (Merrill und Palyi 1938, S. 561). Marshall (1961, S. 328) zufolge
sind Aktienbörsen „die Vorlage für die Gestaltung von Märkten mit einem viel-
fältigen Angebot an Produkten, [...] die sich leicht und genau beschreiben lassen,
beweglich und allgemein gefragt sind“. Dementsprechend finden wir eine beachtli-
che Anzahl Arbeiten zur Organisation von Finanzplätzen (Smith 1929; Cope 1978;
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Braudel 1986; Carruthers 1996; MacKenzie und Millo 2003; Murphy 2009; Preda
2009; Callon und Roth 2021).

Die Frage nach der Organisation von Märkten wird auch in Ansätzen behandelt,
die mit Blick auf das Verständnis von Marktentstehungsprozessen die Rolle von
Wissensregimen und Akteuren betonen, die, wie etwa Ökonomen, selbst nicht als
Marktakteure fungieren. Dazu zählen etwa die Studien zur „Performativität“ auf
Märkten im Gefolge von Callons (1998*) Untersuchung zu Emissionsrechten, die
Märkte ebenso im Wesentlichen als organisiert begreifen (vgl. die Pionierin auf
diesem Gebiet Garcia-Parpet 2007). Dies entspricht Callons (1998*, S. 3) eigener
Auffassung, derzufolge „der Begriff des Marktes Organisation impliziert, sodass von
einem organisierten Markt (inklusive der dabei möglichen Vielzahl der Organisati-
onsformen) gesprochen werden muss, um die Vielfalt der Kalküle und ihre Vertei-
lung zu berücksichtigen“. In diesem Kontext lässt sich auch die spätere Hinwendung
Callons zum Thema „Marktdesign“ verstehen (Callon und Roth 2021). Insbesondere
Beispielfälle der Schaffung von Emissionsmärkten (MacKenzie 2009; Rosenström
2014) und von Elektrizitätsmärkten (Breslau 2011) sind demzufolge einschlägig für
die Rolle von Organisation bei der Entstehung von Märkten. So kommt Kirman
(2001*, S. 191) zu dem Schluss, dass jeder der von ihm untersuchten Fischmärkte
„sich durch eine Organisation und eine Struktur auszeichnet, die sich auf die beob-
achteten Ergebnisse auswirken“. Dies gilt gleichermaßen auch für die Organisation
von Großhandelsmärkten wie des berühmten Tsukiji-Fischmarkts in Tokyo (Bestor
2004, S. 177) oder die Integration lokaler Fischauktionen in digitale Infrastrukturen
und skopische Medien (Dobeson 2016) – wie auch darüber hinaus die zunehmend
populären digitalen Plattformen zahlreiche Beispiele für die Organisation elektro-
nischer Marktplätze liefern (Walia 2013). Die Mehrheit der Ökonomen verwendet
jedoch unterschiedliche Bezeichnungen für das damit bezeichnete Phänomen. Diese
begriffliche Vielfalt und Unschärfe hat allerdings lediglich zu Unklarheiten anstatt
zu einer präziseren Differenzierung geführt (Spulber 2019). Gemäß unserer Analy-
se lassen sich Begriffe wie „Gig Economy“, „Share Economy“ und „Intermediäre“
(„brokers“) unter dem Terminus „digitaler Marktplatz“ zusammenfassen, wobei der
Fokus der Analyse stets auf Aspekte der Marktorganisation gerichtet ist.

Die technisch-ökonomische Entwicklung von digitalen Handelsplattformen hat
dazu geführt, dass die Schaffung neuer und der Niedergang bestehender Marktplät-
ze sich seit den 1990er-Jahren – und nicht zuletzt seit der Gründung von Amazon
1994 – stark dynamisiert hat. Zahlreiche Arbeiten operieren mit dem Begriff der
„Plattform“ zur Beschreibung dieser digitalen Infrastrukturen. Dieser Begriff be-
zieht sich in der Literatur jedoch häufig auf ganz unterschiedliche Phänomene, von
der technologischen Entwicklung bis hin zu neuen Formen der Ausbeutung, Be-
wertung und Überwachung in der digitalen Wirtschaft (Srnicek 2017; Zuboff 2019).
Um dieser begrifflichen Unschärfe entgegenzuwirken, stützt sich unsere Analyse auf
die obige Definition von Marktplätzen als physische oder virtuelle Orte, an denen
Produkte von Käufern und Verkäufern gehandelt werden. Die Forschungsobjekte
dazu sind mannigfaltig – so sind „Plattformen“ beispielsweise als Foren für Mak-
ler (Gawer 2014) analysiert worden. Die Betreiber von Marktplätzen, so zeigt die
Forschung, versuchen ihre Position als Marktplatzorganisatoren zu nutzen, um sich
als De-facto-Monopolisten des jeweiligen Marktes zu etablieren. Der sozio-techno-
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logische Aufbau digitaler Marktplätze (Jacobides et al. 2018; Dolata 2015) wird
dabei so organisiert, dass die Betreiber eine möglichst direkte Kontrolle über den
jeweiligen Marktplatz ausüben können (Kirchner und Schüssler 2019), z. B. mithil-
fe von Regeln und Kontrollen oder indirekt via Algorithmen und technologischen
Eingriffen (Ametowobla 2020; van Doorn und Velthuis 2018). Diese Formen der
Marktmacht und der Kontrolle können mithilfe organisationstheoretischer Begriffe
wie Mitgliedschaft, Regelsetzung, Sanktionen und Hierarchie (Ahrne et al. 2015)
verstanden werden. Unserer Ansicht nach können auch einige sogenannte „zwei-
seitige Plattformen“ (Rochet und Tirole 2003, 2006) als organisierte Marktplätze
gelten. Auf digitalen Marktplätzen werden nicht nur Güter, sondern auch menschli-
che Arbeitskraft angeboten und nachgefragt (Vallas und Schor 2020).

Zur Organisation von Märkten gehört seit jeher zentral ihre Regulierung. Diese
Form der Marktgestaltung betrifft nicht nur die von Polanyi (2001) hervorgehobenen
„fiktiven“ Waren wie Boden, Arbeit und Geld. Regulierung lässt sich allgemein als
Entscheidung für andere verstehen, d. h. als eine Form von Organisation, heutzutage
typischerweise durch den Staat (Celeste 2021). Almeling (2007) hat die Regulierung
des US-amerikanischen Marktes für menschliche Eizellen und Spermien analysiert,
welche zuvor als Nicht-Gut galten (Zelizer 1981), während Levy und Spiller (1994)
sich mit der Regulierung der Elektrizitätsindustrie befasst haben. Ein Staat kann aber
auch den Lotteriemarkt regulieren, um die Steuereinnahmen zu erhöhen (Beckert und
Lutter 2009). Die Regulierung der Arbeitsmärkte ist ein weiteres einschlägiges Bei-
spiel dafür, wie Märkte zumindest teilweise organisiert werden (Botero et al. 2004).
Laffont und Tirole (1990) haben die Regulierung von Unternehmen mit Monopol-
stellungen auf Märkten untersucht. Darüber hinaus zeugt auch die Deregulierung,
zum Beispiel in Form der Privatisierung marktfördernder Aktivitäten (Brunsson und
Jutterström 2018), von der Bedeutung gezielter Steuerungsformen und Entscheidun-
gen bei der Entstehung von Märkten.

Allerdings muss an dieser Stelle betont werden, dass der Staat zwar eine wichtige,
aber in der Marktorganisation keineswegs unerlässliche Rolle innehat. So können
Staaten selbstregulierte Märkte initiieren, zum Beispiel durch die Festlegung von
Industriestandards (Gupta und Lad 1983; Mollgaard 1997). Darüber hinaus gibt es
neben dem Staat eine Vielzahl von Akteuren, die durch ihre Organisationsversu-
che von Märkten und Marktplätzen das reale Wirtschaftsgeschehen mitgestalten –
wie die angesprochene Stadtverwaltung in Südfrankreich. Aber Marktakteure kön-
nen durchaus auch gezielt jenseits des Staates agieren, etwa indem sie staatliche
Regulierungen umgehen. Thiemann und Lepoutre (2017) etwa illustrieren, wie die
Umgehung von Regeln durch Marktakteure die Gestaltung eines Marktes prägt.
Verschiedene Formen illegaler Märkte (Ruggiero und South 1997) veranschauli-
chen, wie sich Märkte jenseits staatlicher Kontrolle organisieren lassen. Versuche,
Märkte auf regulatorischem Weg zu organisieren, sind zudem natürlich nicht immer
erfolgreich.

Entscheidungen und Organisationsansprüche, so lässt sich festhalten, dürften für
die Entstehung vieler Märkte zentral sein. Studien, bei denen diese Entstehungs-
prozesse im Mittelpunkt stehen, betonen dabei auch immer wieder die Bedeutung
der „Marktkultur“ (Zelizer 1979) im weiteren Sinne, also der Art und Weise, wie
bestimmte soziale Praktiken – etwa: Handel, Preisfeststellungen und weitere in-
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stitutionelle Parameter – auf dem Markt bestimmt und angewendet werden. Diese
konstitutiven Elemente werden vor der „Einführung“ des Marktes berücksichtigt,
aber nicht unbedingt explizit und abschließend entschieden. Darüber hinaus müssen
den Marktakteuren andere Marktinstitutionen wie beispielsweise die Instrumente zur
Qualitätskontrolle bekannt sein, damit diese Institutionen zur Gestaltung von Märk-
ten eingesetzt werden können. Dies setzt Akteure voraus, die eine einigermaßen
klare Vorstellung ihrer eigenen Identität wie auch derjenigen des Marktes haben –
sowohl als Gegenstand von Veränderungen als auch als Objekte der Neugestal-
tung. Solche Vorstellungen sind in einer Marktgesellschaft, wie Callon und andere
sie beschreiben, grundsätzlich vorhanden; die betreffenden Ideen und Vorstellungen
werden auch an den Wirtschaftshochschulen gelehrt und kultiviert.

In der Praxis setzt die organisierte Marktgestaltung ein Wissen der Akteure über
die benötigten Institutionen des Marktes voraus, was bedeutet, dass der Grad der Un-
sicherheit zu Beginn der Marktgestaltung wesentlich geringer sein muss als bei einer
Marktgestaltung durch wechselseitige Anpassung. Darüber hinaus liefert die Litera-
tur zudem zwar eindeutige empirische Beispiele für die Organisation von Märkten
und Marktplätzen, erklärt aber nicht, ob diese Gestaltung auch selbst langfristig
Institutionen hervorbringt.

5 Soziale Felder

Während Erklärungsansätze der wechselseitigen Anpassung von unbeabsichtigten
Marktgestaltungsprozessen, organisatorische Ansätze dagegen von Entscheidungen
ausgehen, stellt die dem Idealtypus der Erklärung durch soziale Felder zurechen-
bare Literatur den latent konflikthaften Kontext von Marktgestaltungsprozessen ins
Zentrum. Diese Sichtweise betont die Rolle von gesellschaftlichen Machtkämpfen
in Prozessen der Marktgestaltung. Einige Literaturübersichten haben die Feldtheo-
rie zwar der Organisationstheorie zugerechnet (so z. B. Frankel et al. 2019, S.
160). Trotz aller Ähnlichkeiten besteht jedoch kein Zweifel, dass die methodolo-
gischen Ausrichtungen und Annahmen beider Forschungsrichtungen wesentliche
Unterschiede aufweisen.

Wenn Märkte als soziale Felder gelten, dann verlagert sich der analytische
Schwerpunkt vom Austausch auf die Kräfte, die das ökonomische Handeln struktu-
rieren (Beckert 2010, S. 609). Diese Verlagerung bedeutet, dass nicht mehr der Markt
selbst bzw. seine Konstruktion im Fokus stehen, sondern die sozialen Bedingungen,
die die marktprägenden Institutionen begünstigen oder beschränken. Die Feldtheo-
rie verspricht, die für die Marktgestaltung notwendigen sozialen Bedingungen und
Kräfte zu analysieren und zu ergänzen. Evoziert wird mit der Feldmetapher in
erster Linie ein Magnetfeld, wobei, wie schon in den für die sozialwissenschaftliche
Konzeptentwicklung ausschlaggebenden psychologischen Feldtheorien (Kretschmar
1991), keineswegs von klar differenzierten Polen, sondern von Überlappungen, Ver-
schachtelungen und „Einbettungen“ ausgegangen wird (Bourdieu 2001, S. 187 ff.,
2000, S. 145 ff.; Fligstein und McAdam 2012, S. 9, 80). Zu den Schlüsselkonzepten
der Feldtheorie gehören Macht, (relative) Positionierung sowie das Ringen um diese,
an Positionen gebundene Strategien der Machterhaltung sowie der Subversion von
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Feldlogiken (Lahire 2014, S. 66), die Selbstwahrnehmung der Akteure des Feldes,
die Fligstein (2001) als „Steuerungskonzepte“ („conceptions of control“) bezeich-
net, sowie die Praktiken der wechselseitigen Abgrenzung im Feld und zwischen
Feldern. Die auf Felder bezogene Literatur zum Thema Marktgestaltung umfasst
sowohl Prozesse der wechselseitigen Anpassung als auch organisatorische Prozesse
und bezieht sich somit auf beide oben dargestellten Idealtypen.

Bourdieu verwendet den Begriff „Markt“ in einer Reihe von Texten als Meta-
pher – so spricht er beispielsweise vom „sprachlichen Markt“ oder vom „Heirats-
markt“ (Bourdieu 1979, S. 54 ff.). Nur in wenigen Fällen (Bourdieu 1997, 2001)
beschäftigt er sich allerdings explizit mit Märkten (das prominenteste Beispiel ist
wohl die Studie zu Häusermärkten: Bourdieu 2000). Ein Markt entsteht nach Bour-
dieu, wenn eine ausreichende Anzahl von Akteuren mit unterschiedlichen Interessen
um bestimmte Kapitalformen kämpfen und dabei so viel Autonomie gewinnen, dass
dieser Kampf nicht durch Ergebnisse in anderen Bereichen bestimmt wird. In einem
jüngeren, sich neu entwickelnden Bereich des ökonomischen Feldes „geht alles“.
Die Aktivitäten können auf einen Markt abzielen oder nicht, wie auch das Ergebnis
ein Markt sein kann oder nicht. Daher können sowohl Prozesse wechselseitiger An-
passung als auch organisatorische Prozesse eine Rolle spielen. Wie Bourdieu (2001)
am Beispiel des französischen Literaturmarktes zeigt, imitiert ein entstehendes Feld
häufig die „Logik“ angrenzender Felder. Um einen Markt zu kontrollieren, können
Akteure demnach „Machttaktiken“ anwenden (Santos und Eisenhardt 2009, S. 648).
Die Ressource Macht ist jedoch Bourdieu zufolge ungleichmäßig verteilt: So sei der
Staat ein mächtiger Kontrolleur vieler, wenn nicht aller legalen Märkte.

Insgesamt wurde Bourdieus Marktbegriff in der Sozialwissenschaft kaum zur em-
pirischen Analyse realer Märkte verwendet. In Anlehnung an Bourdieus Kritiker, die
die Homogenität des Feldbegriffs und die mangelnde Reflexivität ökonomischer Ak-
teure bemängelt haben (Boltanski und Thévenot 2014; Diaz-Bone 2007), halten wir
seinen Ansatz auch nicht für besonders geeignet, um die Gestaltung realer Märkte
und Marktplätze zu untersuchen. Des Weiteren sehen wir vor allem die fehlende
analytische Präzision seines Marktbegriffs als großen Nachteil für die empirische
Untersuchung neuer Märkte und Marktplätze. Von Relevanz ist jedoch, dass Bour-
dieu den Begriff der Macht ins Zentrum seiner Feldtheorie rückt, da dies uns eine
Erklärungsmöglichkeit hinsichtlich der Frage verschafft, warum einige Akteure mehr
Einfluss auf den Prozess der Marktgestaltung haben als andere. Dies unterscheidet
Bourdieus Feldbegriff etwa vom eher deskriptiven Bezug des „organisationalen Fel-
des“ bei DiMaggio und Powell (1983, S. 148).

Nach Harrison White hat die Feldtheorie Neil Fligsteins den größten Einfluss
auf die soziologische Marktforschung ausgeübt. Im Vergleich zu Whites eigenem
Ansatz stehen bei Fligstein empirische Märkte nicht im Zentrum der Analyse, son-
dern der sie ermöglichende Kontext. Denn Märkte, so Fligstein, hängen von einer
weitläufigen sozialen Infrastruktur, „stabilen Staaten und Währungen, der Rechts-
staatlichkeit, gewährleisteten Eigentumsrechten, einer Governance-Struktur und Vor-
schriften für den Güteraustausch ab“ (Fligstein 2005*, S. 194). Das Rezept für ihre
Schaffung bestehe folglich darin, „Teilnehmer [d.h. Unternehmen, d. A.], Regeln
und im Normalfall Regierungen zu haben, die Regeln schaffen und durchsetzen“
(ebd.). Fligstein stützt sich dabei weitgehend auf die Marktdefinition von White, be-
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tont aber auch die Kooperation von Wettbewerbern als wichtige Taktik, um auf dem
Markt zu überleben (Fligstein 2001, S. 7). Märkte werden also im weiteren Sinne als
„politisch“ verstanden – und damit rücken ebenso wie bei Bourdieu Machtkämpfe,
aber auch Koalitionen in den Vordergrund (Fligstein und Mara-Drita 1996; Fligstein
2001, S. 12; Hellman 2007).

Gemäß Harrison White entstehen neue Märkte aufgrund der gegenseitigen Wahr-
nehmung und Beobachtung verschiedener Unternehmen. Im Gegensatz zu Whites
Theorie der Produzentenmärkte bezieht sich Fligstein mit seinem Ansatz des „stra-
tegischen Handlungsfeldes“ („strategic action field“) jedoch eher auf Beckers (1982)
Weltkonzept und DiMaggios Industriebegriff: Ein Handlungsfeld umfasst demnach
auch nicht-kommerzielle Akteure, die „außerhalb des Marktes“ angesiedelt sind.
Diese Perspektive wird durch jüngere empirische Untersuchungen von Marktent-
stehungsprozessen unterstützt. Wie etwa McInery (2014) in seiner Studie zur Ent-
stehung eines neuen Marktes für IT-Dienstleistungen belegt, können neue Märkte
tatsächlich in Basis- und Graswurzelbewegungen ihren Ursprung haben. In ähnlicher
Weise zeigen Weber et al. (2008), wie die Ökologiebewegung, die sich für Fleisch-
und Milchprodukte von Kühen aus Weidehaltung einsetzt, herkömmliche Produkti-
onsstandards und -praktiken in Frage stellt, um durch die Mobilisierung kultureller
Codes wie Authentizität und Nachhaltigkeit eine neue Marktnische zu etablieren.

Zum Phänomen der Marktveränderung durch soziale Bewegungen gibt es eine
umfangreiche Literatur (King und Pearce 2010). Diese Literatur nimmt die Ursa-
chen für den Wandel und das Entstehen neuer Märkte unter die Lupe, sagt aber
wenig über die Organisation von Märkten aus. Stattdessen ist hier die Rolle der
Entscheidung für andere eine wichtige Komponente. Während davon ausgegangen
wird, dass der Staat ein Vehikel des Marktwandels ist, umgehen soziale Bewegun-
gen – so die Beobachtung – den Staat und konfrontieren „Unternehmen direkt oder
agitieren für alternative Marktangebote, wie etwa als die Prohibitionisten die Erfri-
schungsgetränkeindustrie als Alternative zum Alkoholkonsum unterstützten“ (ebd.*,
S. 253). Soziale Bewegungen können demzufolge Ursachen und Treiber sowohl für
eine Umgestaltung bestehender Märkte als auch für die Schaffung neuer Märkte sein
(Lee et al. 2018). Das Motiv für die Organisation eines Marktes kann dann darin
bestehen, wahrgenommene Ungerechtigkeiten zu bekämpfen, etwa in Reaktion auf
öffentliche Empörung gegenüber dem Staat zum Beispiel infolge der Besteuerung
von Devisen und von Umweltbedrohungen, oder auch als Versuch, gegenwärtige
Marktakteure zu beeinflussen oder eine neue Marktpraxis zu fördern. King und
Pearce (2010*, S. 255 f.) zufolge kann es eine erfolgreichere Strategie sein, „inner-
halb des Marktes zu arbeiten, anstatt die Idee des Marktes selbst zu bekämpfen,
um dadurch Märkte zu bewegen, zu verändern oder sogar neue Märkte zu schaf-
fen“. Da die Organisationsanalyse dabei induktiv verfährt, wird ein entsprechender
Marktwandel mit „Krisenzeiten“ in Verbindung gebracht (Fligstein 2001; Fligstein
und McAdam 2012, S. 84).

In ihrem Buch haben Doug McAdam und Fligstein diese Beobachtungen aufge-
griffen und so konzeptualisiert, dass zur Schaffung eines Marktes – und damit eines
Feldes, das dies ermöglicht – mindestens zwei Teilnehmer erforderlich sind, wobei
mit „Teilnehmer“ sowohl soziale Gruppen und/oder soziale Bewegungen als auch
Unternehmen gemeint sein können (Fligstein und McAdam 2012, S. 86). Anhand
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der Entstehung und Entwicklung von sozialen Bewegungen analysieren die Autoren
(ebd., S. 149 ff.), wie dies der Gestaltung von Märkten ähnelt. Ihre Arbeit nimmt
somit die historischen Bedingungen der Feld- und Marktentstehung ernst: Sie ar-
gumentieren, dass neu entstehende Felder sozialen Räumen gleichen, in denen es
noch keine Regeln gibt, weshalb die gegenseitige Berücksichtigung individueller,
aufkommender und abhängiger Interessen und Weltanschauungen zunehmend an
Bedeutung gewinnt. Machtkonflikte spielen dabei eine zentrale Rolle. So würden
zum Beispiel „neue“ Produktmärkte oft in der Nähe „alter“ Produktmärkte gegrün-
det, um Stabilität für die Unternehmen zu gewährleisten (Fligstein 2001, S. 87;
Fligstein und McAdam 2012).

Die beiden führenden Feldtheoretiker Bourdieu und Fligstein teilen somit die
Ansicht, dass Macht ein hoher Stellenwert im Kontext von Marktentstehungspro-
zessen zukommt. Nicht zuletzt deshalb lässt sich bei beiden eine Affinität zu Themen
wie Politik und Konflikt ausmachen, die weder in der Literatur über wechselseitige
Anpassung noch in der Literatur über Organisationsgestaltung zu finden sind. Die
Stärke von Arbeiten, die Märkte im Rahmen verschiedener Feldtheorien untersuchen
und somit direkt oder indirekt an Bourdieu und/oder Fligstein anknüpfen, besteht
allgemein gesagt darin, dass Märkte in dieser Perspektive stets als eingebettet in vor-
und außerökonomische Umwelten begriffen werden, womit unter anderem kulturel-
le, rechtliche und politische Faktoren in den Blick geraten. Diese Aspekte werden
in der Literatur, die den beiden anderen von uns analysierten Idealtypen zuzuordnen
ist, weitgehend ignoriert.

6 Diskussion

Wie einführend angemerkt, verstehen wir unter dem Begriff der Marktgestaltung
sämtliche Prozesse, die im Kontext der Entstehung von Märkten beobachtbar sind –
und zwar zunächst unabhängig davon, ob diese Prozesse Akteuren zuschreibbar
sind oder nicht. In den vorangegangenen Abschnitten haben wir die dazu bestehen-
de Literatur differenziert. Die dabei eingeführten Idealtypen sind Heuristiken, die
dazu dienen sollen, unser Bewusstsein für die unterschiedlichen Stärken und Schwä-
chen der jeweiligen Ansätze und deren Konsequenzen für die empirische Forschung
zu sensibilisieren. Dementsprechend haben wir wechselseitige Anpassung und Or-
ganisation als zwei entgegengesetzte Idealtypen dargestellt, die nicht aufeinander
reduziert werden können, und als dritten Ansatz die ökonomische Feldtheorie in
den Blick genommen.

Die Betrachtung von Marktgestaltungsprozessen im Sinne wechselseitiger An-
passung zeigt, wie Märkte im Wesentlichen unbeabsichtigt aus der Interaktion ver-
schiedener Akteure entstehen können. Die Auswertung offenbart, dass sich Märkte
sehr wahrscheinlich infolge wechselseitiger Anpassung verändern, es jedoch eher
unwahrscheinlich ist, dass sie aus solchen Prozessen entstehen. Des Weiteren ver-
nachlässigt der Ansatz der wechselseitigen Anpassung eine umfassende Marktdefini-
tion und überschätzt die Möglichkeiten der Marktakteure, einen bestehenden Markt
in etwas Neues zu verwandeln. Im Vergleich dazu zeigt der Ansatz der Organisati-
on, dass Märkte und Marktplätze absichtlich verändert oder durch Entscheidungen
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einflussreicher Akteure geschaffen werden können. Im Gegensatz zum Konzept der
wechselseitigen Anpassung haben Vertreter der Organisationstheorie eine konkrete-
re Vorstellung davon, wie und weshalb Märkte und Marktplätze entstehen können,
setzen dabei jedoch oftmals Marktplätze und Märkte gleich, wobei vor allem bei
Ersteren ein Kausalzusammenhang zwischen Organisation und Institutionalisierung
vorauszusetzen ist. Die Performativitätstheorie muss hier ausgenommen werden, da
sie ausdrücklich nicht auf staatliche Organisatoren beschränkt ist.

Der dritte idealtypische Ansatz ist der des sozialen Feldes. Aus dieser Warte wird
der Kontext beleuchtet, innerhalb dessen jene Akteure und Institutionen agieren, die
an Marktgestaltungsprozessen in zentraler Weise beteiligt sind. Die Idee des Feldes
impliziert, dass Märkte keine creatio ex nihilo sind, sondern bestimmte soziale und
institutionelle Grundlagen voraussetzen. Wie in der Darstellung der Ansätze Pierre
Bourdieus und Neil Fligsteins und der darauf rekurrierenden Forschungsliteratur
deutlich wurde, werden dort zwar einige Ideen mit Blick auf kontextuelle Aspekte
von Marktentstehungsprozessen diskutiert, doch wird nicht dargelegt, welche Arten
von Märkten hier angesprochen sind – und das, obwohl einige in dieser Hinsicht
relevante Gedanken von White und seinen Anhängern implizit importiert werden.
Wenngleich namentlich Fligsteins Feldtheorie wichtige Einsichten dazu liefert, wie
die soziale Positionierung von Akteuren im Feld das Marktgeschehen strukturiert,
handelt es sich bei der Feldtheorie im Gegensatz zu den beiden anderen Idealtypen
letztlich nicht um eine Theorie der Marktgestaltung. Wir haben zudem festgestellt,
dass viele feldbasierte Studien bei der Analyse konkreter Märkte Schwächen auf-
weisen.

Unsere Auswertung deutet darauf hin, dass sich bei allen drei idealtypisch zu-
sammengefassten Ansätzen eine Reihe charakteristischer Stärken und Schwächen
hinsichtlich ihrer jeweiligen Erklärungskraft unterschiedlicher Marktgestaltungspro-
zesse erkennen lassen (Tab. 1). So kann die im Idealtypus wechselseitiger Anpas-
sung zusammengefasste Literatur unserer Beobachtung zufolge diejenigen Märkte
adäquat beschreiben, die sich durch eine starke Produktdifferenzierung auszeichnen.
Diesen Märkten fehlt ein institutionalisierter und objektiver Standard zur Bewertung
von Qualität, unabhängig davon, wer verkauft oder kauft; stattdessen wird hier all-
gemein gesprochen der „Status“ zum Ordnungsprinzip. Es liegt demnach auf der
Hand, dass solche Märkte unbeabsichtigt infolge individueller Handlungen entste-
hen, die sich an der Statushierarchie der Marktteilnehmer orientieren. Status kann
demnach keine Folge von Entscheidungen sein, sondern ergibt sich aus Interak-
tionen, in denen Status zugeschrieben und anerkannt wird (Podolny 1993; Mears
2011; Menger 2014). Charakteristische Merkmale dieser statusgeordneten Märkte
sind Produktdifferenzierung und die Identität von Verkäufern und Käufern – was
bedeutet, dass die Marktteilnehmer viel übereinander wissen. Die meisten Verbrau-
chermärkte zählen zu dieser Art Markt, wie zum Beispiel Modemärkte (Aspers und
Godart 2013), Kunstmärkte (Beckert und Rössel 2004; Velthuis 2005), Weinmärkte
(Garcia-Parpet 2011), aber auch viele Produzentenmärkte wie das klassische Bei-
spiel des Marktes für Tiefkühlpizza (White und Eccles 1987). Für die zukünftige
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Tab. 1 Wichtigste Merkmale, Stärken und Schwächen der drei Idealtypen der Marktgestaltung

Idealtyp
der Markt-
gestaltung

Konzeptionelles
Grundverständnis

Stärken Schwächen

Wechselseitige
Anpassung

Märkte als unintendierte
Konsequenzen von Hand-
lungen, die auf Handel und
relationale Positionierung
von Akteuren abzielen

erklärt Produzentenmärk-
te, in welchen Käufer und
Verkäufer innerhalb einer
Statusordnung unterschie-
den werden

überbetont indivi-
duelle Akteure und
ignoriert Kontexte
der Marktgestaltung

Organisation Märkte als Ergebnis inten-
tionaler Entscheidungen für
andere

erklärt die Rolle von Pla-
nung und expliziter Ent-
scheidungsfindung zum
Zwecke der Marktgestal-
tung

überbetont intentio-
nale Entscheidungen;
Kontexte der Markt-
gestaltung werden
ganz vernachlässigt
oder zur Nebensache

Soziale
Felder

Märkte als dynamische So-
zialstrukturen, in welchen
überlegene/dominante Un-
ternehmen andere Feldteil-
nehmer/-mitglieder heraus-
fordern und mit diesen um
Macht und Einfluss auf das
Marktgeschehen wetteifern

erklärt Strukturwandel
als Ergebnis dynamischer
Machtkämpfe zwischen
ökonomischen und nicht-
ökonomischen Feldern.
Beispiel: soziale Bewegun-
gen in etablierten Markt-
strukturen

unscharfe Konzep-
tualisierung von
Grenzen zwischen
Feldern sowie zwi-
schen Marktplatz und
Markt

Quelle: Eigene Darstellung

Forschung kann es von Bedeutung sein, das genauere Verhältnis von Statusmärkten
und Prozessen wechselseitiger Anpassung zu untersuchen.4

Die dem Idealtypus der organisierten Marktgestaltung zugehörige Literatur hin-
gegen bezieht sich auf bewusste Versuche, Märkte zu schaffen und zu gestalten, um
den Austausch von standardisierten und homogenen Produkten zu ermöglichen. Wie
gesehen sind Börsen dafür das ideale Beispiel. Wenn es etwa um den Austausch von
Aktien oder diversen landwirtschaftlichen Produkten geht, sind die Waren standar-
disiert, und es ist im Prinzip belanglos, mit wem man konkret Handel treibt. Im
Gegensatz zum Status, der nicht „außerhalb“ des Marktes festgelegt werden kann,
können Standards durch Marktakteure oder Akteure, die nicht am direkten Handel
des Marktes beteiligt sind, – d. h. etwa durch den Staat – festgelegt werden. Normen
helfen, diese Art Märkte zu ordnen: Denn auf Märkten, die nach Normen geordnet
sind, suchen die Akteure Handelspartner nicht wegen ihres Status, sondern aufgrund
der Möglichkeit, Unterschiede zwischen den Angeboten anhand einer Norm oder
auch mehrerer Normen zu beurteilen. Beispiele für Normen dieser Art sind objekti-
ve Qualitätsmessungen zur Beurteilung von Angeboten oder der auf einer einzigen
Dimension basierende Preis bei vollständig standardisierten Angeboten, wie im neo-

4 Produzentenmärkte als Märkte für nichthomogene Waren zu verstehen, ist seit jeher ein großes Thema in
der Wirtschaftssoziologie. Das Problem ist, dass sich nur sehr wenige Soziologen die Idee der wechselseiti-
gen Anpassung zu eigen gemacht haben. Dies überrascht insofern, da White, der maßgeblich zum Aufstieg
der Neuen Wirtschaftssoziologie beigetragen hat, sein Denken darauf aufbaut. Viele Wirtschaftssoziologen
betonen stattdessen vor allem Prozesse der Organisation, der sozialen Felder und der Einbettung, obwohl in
vielen der untersuchten Märkte auch Prozesse der wechselseitigen Anpassung eine wichtige Rolle spielen.
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klassischen Modell. Angebote in standardisierten Märkten können objektiv bestimmt
werden, unabhängig von existierenden Marktakteuren.

Feldtheorien liefern wie erwähnt keine eigentliche Theorie zur Entstehung von
Märkten, zumindest nicht im gleichen Sinne wie die beiden anderen Idealtypen. Dies
hängt auch mit der Affinität zwischen Gestaltungsform und Markttypus zusammen:
Marktbezogene Feldtheorien basieren nicht induktiv auf Untersuchungen zu spe-
zifischen Markttypen, sondern adressieren kontextuelle soziale Prozesse, in denen
Status und Standards gleichermaßen bedeutsam sein können. Zwar schärft ihr Fokus
den Blick für die Bedeutung von Machtdynamiken und -konflikten in Prozessen
der Marktgestaltung, für deren empirische Beschreibung taugt ihr Instrumentarium
jedoch, wie oben begründet, vergleichsweise wenig.

Die Betrachtung der Korrelationen zwischen den damit umrissenen idealtypischen
Formen der Marktgestaltung und den realenMarktformen verweist auf die Möglich-
keit, eine Reihe von Vorurteilen aufzulösen, die den Fortschritt der Marktforschung
derzeit verdunkeln. So halten viele bis heute einflussreiche Ökonomen wie Walras
und Marshall perfekte Märkte für selbstverständlich. Zahlreiche neoklassische Öko-
nomen scheinen perfekte Märkte als eine sich unablässig abzeichnende natürliche
Ordnung zu betrachten und dabei die kontingenten Prozesse der Marktgestaltung zu
vernachlässigen. Da Ronald Coases (1988, S. 7) Feststellung, dass die Diskussion
über den Markt selbst aus den Wirtschaftswissenschaften völlig verschwunden ist,
auch heute noch gilt, ist es unwahrscheinlich, dass dem Prozess der Marktgestaltung
dort in der nahen Zukunft mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird.

Tatsächlich hat jedoch vor allem die Wirtschaftssoziologie gezeigt, dass nicht
zuletzt der perfekte Markt, der Maßstab und oft auch Annahme der ökonomischen
Theorie ist, viel Organisation erfordert. Nicht wenige Soziologen haben die Orga-
nisation solcher perfekten Märkte untersucht, so zum Beispiel MacKenzie (2009;
MacKenzie und Millo 2003). In der Politischen Ökonomie sehen wir weiterhin ei-
ne zunehmende Diskussion über Veränderungen von Marktvoraussetzungen, zum
Beispiel durch Regulierung. Wie die Neue Wirtschaftssoziologie betont, sind die
meisten realexistierenden Märkte indes keine perfekten Märkte. Stützen kann sie
sich dabei unter anderem auf Samuelson, der schon in seinem einflussreichen Lehr-
buch Economics (1948) argumentierte, dass reiner Wettbewerb nur in einigen weni-
gen landwirtschaftlichen Industrien existiert – und zwar in Form von organisiertem
Austausch und Auktionen. Dem stehen die weitaus verbreiteteren Varianten un-
vollkommenen Wettbewerbs gegenüber, die etwa die Märkte der meisten Industrien
prägen und, wie Chamberlin bereits vor fast 70 Jahren überzeugend dargelegt hat,
durch Rivalität gekennzeichnet sind (Chamberlin 1953; Cramer und Heuser 1960,
S. 395 f.; Varian 1987). Wie der vorliegende Beitrag gezeigt hat, wurde die Gestal-
tung solcher Märkte jedoch selten von Ökonomen untersucht. Neuere Trends in der
Wirtschafttheorie, wie etwa Spieltheorie und Verhaltensökonomie sowie die Institu-
tionenökonomik, bieten in dieser Hinsicht differenziertere Ansichten zu Prozessen
der Marktgestaltung als die etablierten Theorien.
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7 Schlussfolgerung

Auch wenn die Beziehung der von uns in diesem Beitrag vorgestellten Idealtypen
zueinander und zu unterschiedlichen Marktformen noch ungeklärt ist, halten wir
diese Typologisierung für geeignet, weitere empirische Forschungen anzuleiten, um
das Potenzial einer umfassenderen Theorie der Marktgestaltung zu ergründen. So
könnten beispielsweise auch Studien zu gescheiterten Märkten wertvolle Erkenntnis-
se darüber liefern, wie und unter welchen Umständen sich neue Märkte erfolgreich
und längerfristig etabliert haben und woran andere gescheitert sind.

Für die zukünftige Forschung zu Marktgestaltungsprozessen stellt sich grund-
sätzlich das Problem, wie von der Korrelation zu Erklärungen gelangt werden kann.
Dazu nämlich bedarf es beobachtbarer Kausalitäten – und um kausale Prozesse
im Detail festzustellen, müssen Prozesse der Marktgestaltung über die Zeit ver-
folgt werden, was der empirisch ausgerichteten Forschung offensichtlich einige Ein-
schränkungen auferlegt, da sie ihrem Untersuchungsgegenstand gewissermaßen hin-
terherhinkt. Auch machen historische Arbeiten, wie gezeigt, deutlich, dass Märkte
historisch spezifische Phänomene sind, die maßgeblich durch politische, technische,
rechtliche, organisatorische und wirtschaftliche Umstände in ihrer Form und Dy-
namik beeinflusst werden (Bühler 2019; Engel 2009). Mit anderen Worten: Die
Marktform eines Gutes kann zwar durch seine physische Beschaffenheit begünstigt
werden (Dobeson und Kohl 2020), ist aber keineswegs nur durch diese bedingt,
wie Engel (2009) am Beispiel des Marktes für Textilfarben deutlich gemacht hat.
So bleibt unser phänomenologisches Verständnis von Märkten und ihrer Entste-
hung eingeschränkt, solange wir diese nicht im weiteren Kontext grundlegender
gesellschaftlicher Transformationsprozesse begreifen, die die Entstehung einer be-
stimmten Marktform begünstigen oder blockieren. Auch scheint insbesondere die
Entstehung von Märkten für umstrittene Waren wie Arbeit und Boden in starkem
Maße von ihrer institutionellen Einbettung beeinflusst zu werden, wobei das Augen-
merk dieser Perspektive mehr auf die (De-)Kommodifizierung des Gutes selbst als
auf den Prozess der Marktentstehung gerichtet ist (z. B. Esping-Andersen 1990, vor
allem in Anlehnung an Polanyi 2001). Hier birgt die erweiterte wirtschaftssoziolo-
gische Perspektive erhebliche Potenziale, um zu verstehen, wann und unter welchen
Voraussetzungen diese Märkte entstehen.

Gleichwohl bezweifeln wir, dass sich aus den idealtypisch dargestellten Perspek-
tiven eine einheitliche und für alle Märkte gleichermaßen zutreffende Theorie hin-
sichtlich der Frage, wie verschiedene Marktformen entstehen, formulieren lässt.
Ferner problematisieren wir die Annahme, dass es nur eine Form von Markt gibt.
Stattdessen gehen wir davon aus, dass unterschiedliche Marktformen verschiede-
ne analytische Werkzeuge erfordern, um ihre jeweilige Gestaltung zu erklären. Mit
unserem Ansatz möchten wir dazu beitragen, einige der aktuellen, teilweise auch
unfruchtbaren Debatten über die „richtigen“ und „falschen“ Theorien von Märkten
aufzulösen. Verallgemeinernd gesagt haben sowohl Ökonomen als auch Soziologen
des Markts unserer Meinung nach Recht undUnrecht, insofern ihre Erklärungsversu-
che mit Blick auf die Gestaltungsprozesse unterschiedlicher Märkte jeweils Stärken
und Schwächen aufweisen. So weist das ökonomische Modell des aus wechsel-
seitiger Anpassung emergierenden „perfekten“ Marktes, wie gesehen, etwa in den
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Produzentenmärkten durchaus empirische Korrelate auf, was die weit verbreitete
Pauschalkritik zahlreicher Soziologen am homo oeconomicus und an neoklassi-
schen Markttheorien in Frage stellt. Umgekehrt offenbart der wirtschaftssoziolo-
gische Blick auf Organisation Vorteile bei der Beschreibung von Standardmärkten
– wie etwa den Märkten für Wertpapierhandel. Die Feldtheorie sensibilisiert für die
Rolle von Machtrelationen und sozialen Kontexten. Vereinfacht gesprochen empfeh-
len wir daher, dass die Soziologie der wechselseitigen Anpassung mehr Beachtung
schenken, die Ökonomie sich hingegen mit der Organisation von Märkten befassen
sollte – ein Thema, das für die klassische Ökonomie des 19. und frühen 20. Jahrhun-
derts zwar auf der Hand lag, aber mit der Institutionalisierung der neoklassischen
Ökonomie verloren ging.
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