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Die

Prada-Psyche

Die Zahl der Millionére steigt, auch hierzulande.
Warum sie ihr Geld in Produkte von Dior, Chanel oder
doch lieber Prada stecken, weifd Luxusforscher Klaus Heine.

VON SANDRA MULLER

ILLU: DIEKLEINERT
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ine Jeans von Adler Mode ist nicht be-
E sonders mitteilsam. Sie sagt nur leise:

»Ich bin giinstig.“ Ganz anders die
Sonnenbrille von Dolce und Gabbana, sie ver-
kiindet: ,,Seht her, ich bin ausgefallen, schrill,
ich bin exzentrisch.“

,Luxusprodukte sind richtige Laberta-
schen®, sagt Klaus Heine. ,Bei ihnen kauft
man die Aussage gleich mit“ Heine ist
Deutschlands erster Luxusforscher. Am Mar-
keting-Lehrstuhl der Technischen Universi-
tét Berlin untersucht er die Anziehungskraft
von Luxusmarken. Fiir was stehen sie? Wer
sind ihre Anhiéinger? Und warum zahlen sie
700 Euro fiir ein Paar Schuhe? Fiir einen Wis-
senschaftler ist diese Zielgruppe schwer er-
reichbar. Laut Heine einer der Griinde, wa-
rum sich hierzulande bislang keine umfas-
sende Luxusmarkenforschung etabliert hat

und die Konsummotive der Kunden weit-
gehend unerforscht sind. Zum ande-
ren bekommt das Thema Luxus vor
dem Hintergrund diverser Gerechtig-
keits- und Neiddebatten schnell
einen Negativstempel verpasst.
Dabei scheint es durchaus loh-
nenswert zu untersuchen, wofiir
und warum Luxusshopper tief
ins Prada-Portemonnaie greifen.
Denn diese wirtschaftlich du-
Rerst relevante Gruppe hat zu alter
Stirke zuriickgefunden. Die Unter-
nehmensberatung Boston Consulting
Group spricht in ihrer neuen Studie
,Global Wealth 2010 von einem
,,Comeback der Reichen*“
Die Verluste der
Krise sind fast ver-
gessen, die Privatver-
mogen steigen. Welt-
weit gesehen machen
Millionére zwar weniger
als ein Prozent der Haushalte
aus, sie verfiigen aber iiber 38
Prozent aller Vermogenswerte.
In Deutschland ist die Zahl
der Millionérshaushalte im
vergangenen Jahr um 23 Pro-
zent auf rund 430 000 gestie-
gen. Einige davon konnten

Klaus Heine und seine Stu-

denten ausfindig machen

und fiir eine Studie {iber Lu-
xusproduktkonsumenten ge-
winnen: Die Forscher haben 31 Mil-
lionére im Alter zwischen 20 und 70 Jahren
interviewt. Darunter den dandyhaften Erben
eines Spielautomatenbetreibers, einen Adli-
gen, der Schlosser und Burgen sammelt, ei-
nen berithmten Schauspieler und eine konser-
vative Bickereiunternehmerin.

Im Mittelpunkt der Gespriche: die
schwer greifbare Symbolik, die Aura der Lu-
xuslabels. ,,Bei der Produktion gibt es kaum
noch Unterschiede*, sagt Heine. ,,Deshalb ver-
schiebt sich der Wettbewerb unter den Mar-
ken auf die symbolische Ebene, darauf, was
man mit ihnen assoziiert.“ Beziehungsweise
wen man mit ihnen assoziiert. Denn Luxus-
marken, das hat die Millionérsstudie gezeigt,

werden von ihren Kéufern wie Personlichkei-
ten mit speziellen Charaktereigenschaften
wahrgenommen.

Handelte es sich beispielsweise bei Bur-
berry um einen Menschen, dann wire er ein
britischer Gentleman: tadellose Manieren, se-
rios, klassisch-stilbewusst. Gucci hingegen ist
ein elitdrer Schampus-Schiumer, der unnah-
bar, stolz und perfektionistisch auftritt. Und
mit der Marke Louis Vuitton wird nicht etwa
ein Mann verbunden, sondern eine kulti-
vierte und opulente &ltere Dame aus dem
Hochadel. , Luxusproduktkonsumenten ten-
dieren zu Marken, die so sind wie sie selbst.
Oder besser: die so sind, wie sie selbst gerne
sein méchten®, sagt Heine. Die Dior-Tasche
als verlingerte Personlichkeit.

Das gleiche weifle T-Shirt wird von
den einen gehasst, von anderen geliebt

Wihrend den Kunden im Massenmarkt Ant-
wortprodukte geboten werden - Shampoo-
Hersteller also nur eine neue Spiilung fiir ge-
locktes Haar entwickeln, wenn sie dafiir ei-
nen Bedarfim Markt entdecken - liefern Edel-
labels Identititsprodukte. ,Sie tragen ihre
Identitit und ihre Werte wie eine Mission in
die Welt hinaus. Und sie suchen nicht irgend-
welche Kunden“, sagt Heine, ,sondern sol-
che, die diese Werte schitzen und teilen.“
Anhénger also, denen es gleichzeitig darauf
ankommt, sich abzugrenzen. Das gleiche
weif3e T-Shirt wird deshalb je nach Marken-
personlichkeit von den einen gehasst und von
den anderen geliebt.

Fiinf wesentliche Charakterziige von Luxus-
marken hat die Millionérsstudie ergeben:
Prada und Co. gelten in verschiedenen Ge-
wichtungen als modern, exzentrisch, opu-
lent, elitir und stark. Durch zusétzliche Tests
und Befragungen ist es Klaus Heine gelun-
gen, diese Erkenntnis zu verfeinern und um
50 Unterkategorien zu ergénzen. So ist ein de-
taillierter Katalog von Charaktereigenschaf-
ten entstanden, mit dem sich erstmals die Per-
sonlichkeit von Luxuslabels analysieren und
beschreiben ldsst.

Und zwar dermafien genau, dass man die
Marke in Menschengestalt zur Tiir herein-
kommen sehen kann, vor dem inneren Auge,
versteht sich. Durch diese konkrete Vorstel-
lung kénnen Luxusmarken ihre Marketing-
Aktivititen effektiver gestalten. Welche Ziel-
gruppe soll angesprochen werden und wie?
Welche Berithmtheit verkérpert die Marken-
personlichkeit am besten und kommt als Wer-
betréger infrage? Mit welcher Farbigkeit und
welchen Motiven sollte bei der Anzeigenkam-
pagne gearbeitet werden, damit sie zum
leicht versnobten Burberry-Gentleman passt?

Deutsche Luxuskonsumenten bevorzu-
gen iibrigens dezente Markenpersonlichkei-
ten. Wichtig ist die Langlebigkeit des Pro-
dukts und bitte schon keine grofen Logos. So
erzihlte einer der Millionire, dass er die Ty-
penbezeichnung am Kofferraum seiner Li-
mousine habe abmontieren lassen. Thm sei
die Groée des Motors vor seinen Nachbarn
unangenehm.
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GENUSS-SACHE

Mit Geschmack
durchs Leben

Fir
Liebhaber

VON ANJA WASSERBACH

Die Kontinentaleuropéer mogen
englisches Essen eigentlich nur, um
dariiber Witze zu machen. Das hort man
so. Das Image von Fish & Chips und
Konsorten ist ruiniert. Selbst der ach so
fetzige TV-Koch Jamie Oliver konnte
nicht viel daran dndern. Die Géren an
den englischen Schulen verschmihten
sein gesundes Essen und lie8en sich von
ihren Miittern durch den Zaun die beleg-
ten Sandwiches und Pommes reichen. In
seiner italienischen Jamie-Oliver-kann-
alles-Kette gibt es auch ,,Chips* - immer-
hin mit feinem Olivendl und Fleur de Sel.

Mit dem englischen Essen ist es ein biss-
chen wie mit dem englischen Fuf3ball.
Weitldufig unterschétzt, aber eigentlich
ganz gut. Wenn nicht gerade WM ist.
Natiirlich ist es eine Geschmackssache,
ob man zum Friihstiick wirklich pam-
pige Bohnen, Spiegeleier, Speck, Wiirst-
chen und Toastbrotscheiben essen
mochte. Dass diese deftige Variante als
tégliches Mahl am Morgen nicht gerade
gesund ist, steht aufler Frage.

Man darf englisches Essen aber nicht par-
tout vorverurteilen. Zur Teatime gibt es
Gurkensandwiches und siindhafte Sco-
nes mit reichlich Clotted Cream (eine
Art verdickte Sahne) und Marmelade.
Richtig zelebriert dauert so ein viktoria-
nisch anmutender Afternoon-Tea auch
mal bis zu einer Stunde.

Die Englinder essen Sachen, die, vorsich-
tig ausgedriickt, speziell schmecken. Mar-
mite etwa ist eine Hefepaste, die diinn
auf Toastbrot aufgetragen wird und ei-
genartig riecht. Der Marmite-Werbeslo-
gan lautet ,,Love it or hate it“. Ein Dazwi-
schen gibt es nicht. Marina Diamandidis,
die als Marina & The Diamonds tolle Pop-
musik macht und in Wales aufgewach-
sen ist, hat mir vor kurzem erzihlt, wie
schrecklich sie das englische Essen
fande. Thr Vater ist Grieche.

Kleine Gesprache

Die leichte Konversation — auch Small Talk genannt - ist ein schweres Geschift, fiir das es einer gewissen Begabung bedarf.
Wer diese nicht hat, kann sich eines neuen Ratgebers bedienen. Und schweigt danach besser.

VON LISA WELZHOFER

»2Man formt die Pflanzen durch die Pflege
und die Menschen durch die Erziehung.“
Amen und gute Nacht. Mal ganz unter uns ge-
plaudert: Wollen Sie mit solch pastoralen
Worten auf einer Party unterhalten werden —
selbst wenn ihr Gegeniiber damit Jean-
Jacques Rousseau zitiert? Oder wie wire es
mit dem Benjamin-Franklin-Satz: ,,Einen Na-
gel schligt man nicht mit einem einzigen
Schlag in die Kiste.“ Ach wirklich? Und die
Party sollte man wahrscheinlich auch nicht
vor dem letzten Gesprichspartner loben.
Derlei Formulierungshilfen fiirs Fabulie-
ren finden sich in dem neu erschienenen Rat-

geber ,Die passende Anekdote zu jedem An-
lass“, der ,,Witziges und Geistreiches fiir Re-
den, Small Talk und vieles mehr* verspricht
(Humboldt Verlag 9,95 Euro).

Nun soll hier gar nicht der geistige Reich-
tum der darin zitierten Staatsminner, Litera-
ten, Philosophen und Kiinstler angezweifelt
werden. Aber ob deren Hirnschmalz - file-
tiert und als Partyhéippchen serviert - die
Zunge meines Gegeniibers lockert, 14sst sich
doch zumindest mal sachte anzweifeln. Mit
der Leichtigkeit einer spontanen Verdauungs-
plauderei zwischen den Menii-Géngen haben
diese bemiihten Bildungsbeweise doch ziem-
lich wenig zu tun. Seht her, ich habe meinen
Goethe gelesen - zumindest aber die Spriiche
in Sonntag Aktuell!

Small Talk, den der kluge , Brockhaus* mit
Hleichte, beildufige Konversation® iibersetzt,
ist ein schweres Geschift, und nicht selten
wird aus der leichten Konversation eine im
wortlichen Sinne kleine, wenn nicht gar
unterirdische.

Der kommunikative
Stehblues

Es gibt Leute, die haben fiir diese Kunst eine
wunderbare Begabung. Sie finden fiir jedes
Gegeniiber das richtige Thema ohne peinli-
che Pointen. Sie plaudern entspannt und geist-
reich {iber die letzte Autopanne, das Ende des
Generationenvertrags oder die Beitragsbe-
messungsgrenze, ohne dabei ihren Gespriichs-

partner zu vergessen. Mit gezielten Nachfra-
gen verfiithren sie diesen vielmehr zum kom-
munikativen Stehblues.

Natiirlich l4sst sich die unterhaltende Kon-
versation mit Fremden durch Wiederholung
iiben, man kann sich sicherlich auch Rat im
Internet holen, der wahrscheinlich gréften
Plaudertasche iiberhaupt. Dort erfihrt man
dann zum Beispiel auf der Homepage einer
Kommunikationstrainerin, dass die Frage
»7JHaben Sie heute schon die Zeitung gelesen?*
einen erfolgreichen Small Talk einleiten
kann. Dass Zynismus, Sprachmiill und Exper-
tenwissen zu vermeiden sind, dafiir hin und
wieder ,Bestitigungsgeriusche wie ,interes-
sant‘ oder ,aha* oder ein zustimmendes Kopf-
nicken eingestreut werden sollten.

Nichts gegen die Zeitungsfrage, aber im
Grunde ist guter Party-Small Talk doch we-
der vorhersehbar noch planbar. Gutes Essen
kann helfen, muss es aber nicht. Musik und
Beleuchtung sind manchmal wichtig, manch-
mal nicht, Geruch und Chemie hingegen im-
mer. Das Umfeld spielt seine Rolle oder auch
nicht. Und ganz nebenbei muss man einfach
Lust auf ein Gesprich haben und etwas zu sa-
gen. Dem Partygeher und Umtrunksteher
bleibt also nichts anderes {ibrig, als sich in
Zeit und Raum {iiberraschen zu lassen. Und
wenn sich das Gesprich partout nicht einstel-
len will, dann kann er sich an ein Zitat halten,
das auch aus anfangs zitiertem Anekdoten-
Ratgeber stammen konnte: ,Der Rest ist
Schweigen.“




