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Zwischen Obst, Waschmitteln und Konserven herrscht noch ein Rest öffentliches Leben

Was uns bleibt, ist der Supermarkt

OSNABRÜCK Sie öffnen
auch dann verlässlich ihre
Pforten, wenn sonst alles
dicht hat: Supermärkte sind
der letzte öffentliche Ort, an
dem das Leben noch ein biss-
chen so ist wie vor der Pande-
mie. Hat die Krise ihren Stel-
lenwert verändert?

Etwas Obst, ein bisschen
Gemüse – in Janet Wagners
Einkaufswagen geht es ziem-
lich gesund zu. „Ich bin aber
auch noch nicht bei den Sü-
ßigkeiten und beim Alkohol
gewesen“, scherzt sie.

Es ist früher Nachmittag,
Wagner schiebt ihren Wagen
durch die Regale des im ver-
gangenen Jahr eröffneten
Rewe-Markts im Landwehr-
viertel. Viel los ist gerade
nicht. Die paar Kunden, die
gerade im Laden sind, kön-
nen sich mühelos aus dem
Weg gehen. Ihre Gesichter
sind von Masken bedeckt, auf
dem Boden weisen an man-
chen Stellen Markierungen
auf Abstandsregeln hin. An-
sonsten ist in einem Super-
markt wie diesem fast alles,
wie es immer war.

Entsprechend alltäglich
und unaufgeregt empfindet
Wagner den Gang durch die
Regale. „Ich betreue aber Pa-
tienten, die aus Angst vor Co-
rona kaum noch aus dem
Haus gehen“, erklärt sie. „Die
sehnen sich schon danach,
einfach mal wieder selbst ein
paar Lebensmittel einkaufen
gehen zu können.“

Ist der Supermarkt in der
Pandemie also zum Sehn-
suchtsort geworden? „Das
kann man schon sagen, sogar
gleich in mehrerlei Hin-
sicht“, findet Marcel Schütz.
Der Soziologe aus Bielefeld
hat sich intensiv mit der
Funktion von Supermärkten
beschäftigt. An ihren Kassen
und zwischen ihren Regalen
sei noch viel jener Normalität
erhalten, die dem Coronavi-
rus fast überall sonst zum
Opfer gefallen ist. „Wir tref-
fen im Supermarkt laufend
auf Produkte, auf Dekoratio-
nen und auf Rituale, die Stell-
vertreter der Zeit vor Corona
sind“, sagt Schütz.

Tatsächlich inszenieren
Supermarktbetreiber ganz
gezielt eine Welt, die weg-
führt von der Pandemie: „Wir
wollen mit der Art und Weise,
wie wir unseren Laden deko-
rieren, positive Assoziatio-
nen wecken“, sagt Jens
Wechsler, der den Rewe-
Markt im Landwehrviertel
gemeinsam mit seiner Frau
Constanze seit einigen Mona-
ten betreibt.

Trutzburg der Normalität

Zum Beispiel stehen im
Eingangsbereich Bananen-
stauden und Olivenbäume.
Sie repräsentieren eine Exo-
tik, die derzeit eigentlich nur
noch in der Obstabteilung er-
fahrbar ist. „Diese Farben,
die Frische, Waren aus aller
Welt und die Möglichkeit,
ganz ungezwungen mal ir-

gendwohin zu gehen – das
bietet im Moment fast nur
noch der Supermarkt“, findet
Wechsler.

Schon vor der Pandemie
haben Supermärkte auf
ihren Verkaufsflächen ausge-
feilte Gestaltungskonzepte
umgesetzt. Das Ziel: Der
Kunde soll nicht nur einkau-
fen, sondern den Einkauf als
positives Erlebnis verbu-
chen. In der Corona-Krise tut
er das womöglich mehr als je
zuvor: „Wir stellen jedenfalls
fest, dass die Leute bei uns im
Laden mehr Zeit verbringen
als vor Corona“, sagt Wechs-
ler.

Demnächst geht die Grill-
saison los, die Leute werden
dann mehr Bier und Würst-
chen kaufen. Die Wechslers
werden dem mit ihrem Ange-
bot Rechnung tragen. Auch
das Erscheinungsbild des La-
dens soll dann ein wenig von
der Unbeschwertheit vermit-
teln, die die warme Jahres-
zeit sonst mit sich bringt.
„Und so weckt das Einkaufen

natürlich auch Erinnerungen
an die Zeit vor der Pande-
mie“, sagt Wechsler.

Der Supermarkt ist aber
nicht nur eine Art Trutzburg
der Normalität – er ist auch
ein großer Gewinner der Kri-
se. „Die Leute kaufen defini-
tiv mehr, davon profitieren
wir natürlich“, sagt Wechsler.

Das Gleiche sagt Christian
Determann, der ein paar
Hundert Meter weiter, kurz
hinter der Stadtgrenze, einen
Penny-Markt betreibt. Der
Discounter betreibt naturge-
mäß etwas weniger Aufwand,
wenn es darum geht, den Ein-
kauf als Erlebnis zu inszenie-
ren. Der neue Rewe in der
Nachbarschaft habe ihm
aber nicht erkennbar gescha-
det, erklärt Determann. Die
Leute kämen trotzdem und
kauften mehr als je zuvor.

Das sei auch ganz logisch,
findet er: „Die Restaurants
haben zu, viele Arbeitnehmer
gehen nicht mehr in die Kan-
tine, und die Kinder essen
nicht mehr in der Schule –

Von Markus Pöhlking

natürlich ist die Fluktuation
im Kühlschrank entspre-
chend höher.“

Das Marktforschungsinsti-
tut GfK geht davon aus, dass
der Umsatz von Supermärk-
ten im vergangenen Jahr um
16,7 Prozent, der von Dis-
countern um 8,8 Prozent ge-
wachsen ist. Es sei demnach
„das beste Jahr für Lebens-
mittelhändler seit Men-
schengedenken“ gewesen.

Mehr Wein und Bio

Höher sind aber nicht nur
die Umsätze, sondern auch
die Ansprüche, die die Men-
schen an Lebensmittel haben.
Das beobachtet Mechthild
Möllenkamp, die in Osna-
brück drei Edeka-Märkte be-
treibt. „Bio hat in der Krise
einen großen Schub ge-
macht“, sagt sie, zudem such-
ten die Menschen mehr nach
regionalen Produkten und
kauften gesundheitsbewuss-
ter ein.

Zugleich leisteten sich die
Leute aber auch deutlich

mehr von allem, was die Seele
tröstet: Wein, Pralinen, Ge-
bäck und Naschereien lande-
ten seit Corona häufiger auf
den Kassenzetteln.

Für manche Kunden werde
der Supermarkt gar selbst
eine Art Seelentröster: „Wir
beobachten, dass gerade äl-
tere Leute mehrmals am Tag
in den Markt kommen. Dabei
suchen sie vielleicht gar nicht
so sehr ein bestimmtes Pro-
dukt, sondern Kontakt zu
Menschen“, sagt Möllen-
kamp. Dieses Phänomen habe
es schon vor der Pandemie ge-
geben – nun sei es aber stär-
ker.

Auch der Soziologe Marcel
Schütz glaubt, dass der Super-
markt in der Pandemie nicht
nur Konsumbedürfnisse der
Menschen befriedigt, sondern
mehr ist: „Er ist auch der letz-
te Ort, wo man unverbindlich
unter Leute gehen kann.“

Schütz geht davon aus, dass
der Lebensmitteleinkauf „fast
schon eine Art alternatives
Beschäftigungsangebot“ ist.

Für Singles, die den gan-
zen Tag im Homeoffice arbei-
teten, bedeute der abendli-
che Gang in den Supermarkt
vielleicht den Höhepunkt
ihres Tages. Und für von Kin-
derbetreuung und Heim-
arbeit geplagte Eltern sei er
eine schnell verfügbare
Chance, um wenigstens für
eine Stunde dem Stress da-
heim zu entkommen. „Es gibt
Supermärkte ja fast an jeder
Ecke.“

Bleibt das Plexiglas?

Für die Versorgung seien
sie daher schlicht unverzicht-
bar – und ein gutes Beispiel
dafür, wie privatwirtschaftli-
che Akteure schnell wirksa-
me Infektionsschutzmaß-
nahmen ergriffen hätten.
Schütz: „Insofern ist der
Supermarkt nicht nur ein
Ort, an dem wir Normalität
empfinden und uns kleine
Alltagsbelohnungen kaufen
können. Er ist auch ein Ort,
an dem wir uns relativ sicher
fühlen.“

Gut möglich, dass die Si-
cherheitsmaßnahmen den
Supermarkt auch noch in der
Zeit nach der Pandemie prä-
gen: „Wir können uns schon
sehr gut vorstellen, dass wir
Teile der Hygiene-Konzepte
auch noch in einer Welt nach
Corona umsetzen“, sagt etwa
Rewe-Kaufmann Jens Wechs-
ler. Die Plexiglasscheiben an
den Kassen etwa werden wohl
bleiben. „Unsere Mitarbeiter
fühlen sich dahinter einfach
besser geschützt – sowohl vor
Viren als auch vor unange-
nehmen Kunden.“

Auch Mechthild Möllen-
kamp sagt, viele Kollegen
fühlten sich mit der Scheibe
sehr wohl. „Gut möglich also,
dass sie bleibt.“ Was ihrer An-
sicht nach bedauerlicherwei-
se nicht geblieben sei: die ur-
sprünglich so große An-
erkennung für all jene, die
den Supermarkt in der Pan-
demie am Laufen halten.
„Das ist nach dem ersten
Lockdown leider schnell wie-
der abgeflaut.“

Fast alles beimAlten: Zwischen Supermarktregalen ist das Leben ein bisschen wie vor Corona. Fotos: David Ebener

Shoppen mit Maske: Janet Wagner betreut Patienten, die sich
kaum noch aus dem Haus trauen.

Jens Wechsler leitet mit seiner Frau Constanze den Rewe-Markt
im Landwehrviertel.

Ein bisschen Exotik: Die Dekoration in Supermärkten lässt an
eine Welt jenseits der Pandemie denken.
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