
Die Kontinentaleuropäer mögen
englisches Essen eigentlich nur, um
darüberWitze zu machen. Das hört man
so. Das Image von Fish & Chips und
Konsorten ist ruiniert. Selbst der ach so
fetzige TV-Koch Jamie Oliver konnte
nicht viel daran ändern. Die Gören an
den englischen Schulen verschmähten
sein gesundes Essen und ließen sich von
ihrenMüttern 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 Olivenöl und Fleur de Sel.

Mit dem englischen Essen ist es ein biss-
chen wie mit dem englischen Fußball.
Weitläufig unterschätzt, aber eigentlich
ganz gut. Wenn nicht geradeWM ist.
Natürlich ist es eine Geschmackssache,
obman zum Frühstück wirklich pam-
pige Bohnen, Spiegeleier, Speck, Würst-
chen und Toastbrotscheiben essen
möchte. Dass diese deftige Variante als
täglichesMahl amMorgen nicht gerade
gesund ist, steht außer Frage.

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

Die Engländer essen Sachen, die, vorsich-
tig ausgedrückt, speziell schmecken. Mar-
mite etwa ist eine Hefepaste, die dünn
auf Toastbrot aufgetragen wird und ei-
genartig riecht. DerMarmite-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 inWales aufgewach-
sen ist, hat mir vor kurzem erzählt, wie
schrecklich sie das englische Essen
fände. Ihr Vater ist Grieche.

E ineJeansvonAdlerMode ist nichtbe-
sondersmitteilsam. Sie sagt nur leise:
„Ich bin günstig.“ Ganz anders die

Sonnenbrille vonDolce undGabbana, sie ver-
kündet: „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. AmMar-
keting-Lehrstuhl der Technischen Universi-
tät Berlin untersucht er die Anziehungskraft
von Luxusmarken. Für was stehen sie? Wer
sind ihre Anhänger? Und warum zahlen sie
700Euro für einPaarSchuhe?Für einenWis-
senschaftler ist diese Zielgruppe schwer er-
reichbar. Laut Heine einer der Gründe, wa-
rum sich hierzulande bislang keine umfas-
sende Luxusmarkenforschung etabliert hat

unddieKonsummotivederKundenweit-
gehend unerforscht sind. Zum ande-
ren bekommt das Thema Luxus vor
demHintergrunddiverserGerechtig-
keits- und Neiddebatten schnell
einen Negativstempel verpasst.

Dabei scheint es durchaus loh-
nenswert zu untersuchen, wofür
und warum Luxusshopper tief
insPrada-Portemonnaie greifen.
Denn diese wirtschaftlich äu-

ßerst relevanteGruppehat zualter
Stärke zurückgefunden. 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,diePrivatver-
mögensteigen.Welt-

weit gesehen machen
Millionäre zwar weniger

als ein Prozent der Haushalte
aus, sie verfügen aber über 38
Prozent aller Vermögenswerte.

In Deutschland ist die Zahl
der Millionärshaushalte im
vergangenenJahrum23Pro-
zentauf rund430 000gestie-
gen. Einige davon konnten
Klaus Heine und seine Stu-
denten ausfindig machen
und für eine Studie über Lu-

xusproduktkonsumenten ge-
winnen:DieForscherhaben31Mil-

lionäre im Alter zwischen 20 und 70 Jahren
interviewt. Darunter den dandyhaften Erben
eines Spielautomatenbetreibers, einen Adli-
gen, der Schlösser und Burgen sammelt, ei-
nenberühmtenSchauspielerundeinekonser-
vative Bäckereiunternehmerin.

Im Mittelpunkt der Gespräche: die
schwer greifbare Symbolik, die Aura der Lu-
xuslabels. „Bei der Produktion gibt es kaum
nochUnterschiede“, sagtHeine. „Deshalbver-
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 Millionärsstudie gezeigt,

werdenvon ihrenKäufernwiePersönlichkei-
ten mit speziellen Charaktereigenschaften
wahrgenommen.

Handelte es sich beispielsweise bei Bur-
berry um einen Menschen, dann wäre er ein
britischerGentleman: tadelloseManieren, se-
riös, klassisch-stilbewusst. Gucci hingegen ist
ein elitärer Schampus-Schäumer, der unnah-
bar, stolz und perfektionistisch auftritt. Und
mit derMarke Louis Vuittonwird nicht etwa
ein Mann verbunden, sondern eine kulti-
vierte und opulente ältere 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 möchten“, sagt Heine. Die Dior-Tasche
als verlängerte Persönlichkeit.

Während den Kunden imMassenmarkt Ant-
wortprodukte geboten werden – Shampoo-
Hersteller also nur eine neue Spülung für ge-
locktes Haar entwickeln, wenn sie dafür ei-
nenBedarf imMarktentdecken– liefernEdel-
labels Identitätsprodukte. „Sie tragen ihre
Identität und ihre Werte wie eine Mission in
dieWelt hinaus. Und sie suchen nicht irgend-
welche Kunden“, sagt Heine, „sondern sol-
che, die diese Werte schätzen und teilen.“
Anhänger also, denen es gleichzeitig darauf
ankommt, sich abzugrenzen. Das gleiche
weiße T-Shirt wird deshalb je nach Marken-
persönlichkeit vonden einen gehasst und von
den anderen geliebt.
Fünf wesentliche Charakterzüge von Luxus-
marken hat die Millionärsstudie ergeben:
Prada und Co. gelten in verschiedenen Ge-
wichtungen als modern, exzentrisch, opu-
lent, elitär und stark. Durch zusätzlicheTests
und Befragungen ist es Klaus Heine gelun-
gen, diese Erkenntnis zu verfeinern und um
50Unterkategorien zuergänzen. So ist einde-
taillierter Katalog von Charaktereigenschaf-
tenentstanden,mit demsicherstmalsdiePer-
sönlichkeit von Luxuslabels analysieren und
beschreiben lässt.

Und zwar dermaßen genau, dass man die
Marke in Menschengestalt zur Tür herein-
kommen sehen kann, vor dem inneren Auge,
versteht sich. Durch diese konkrete Vorstel-
lung können Luxusmarken ihre Marketing-
Aktivitäten effektiver gestalten. Welche Ziel-
gruppe soll angesprochen werden und wie?
Welche Berühmtheit verkörpert dieMarken-
persönlichkeit ambestenundkommtalsWer-
beträger infrage?Mit welcher Farbigkeit und
welchenMotiven sollte bei derAnzeigenkam-
pagne gearbeitet werden, damit sie zum
leicht versnobtenBurberry-Gentlemanpasst?

Deutsche Luxuskonsumenten bevorzu-
gen übrigens dezente Markenpersönlichkei-
ten. Wichtig ist die Langlebigkeit des Pro-
dukts und bitte schön keine großenLogos. So
erzählte einer der Millionäre, dass er die Ty-
penbezeichnung am Kofferraum seiner Li-
mousine habe abmontieren lassen. Ihm sei
die Größe des Motors vor seinen Nachbarn
unangenehm.

GENUSS-SACHE

VON ANJA WASSERBÄCH

VON LISA WELZHOFER

„Man formt die Pflanzen durch die Pflege
und die Menschen durch die Erziehung.“
AmenundguteNacht.Mal ganzunter unsge-
plaudert: Wollen Sie mit solch pastoralen
Worten auf einer Party unterhaltenwerden –
selbst wenn ihr Gegenüber damit Jean-
Jacques Rousseau zitiert? Oder wie wäre es
mit demBenjamin-Franklin-Satz: „EinenNa-
gel schlägt man nicht mit einem einzigen
Schlag in die Kiste.“ Ach wirklich? Und die
Party sollte man wahrscheinlich auch nicht
vor dem letzten Gesprächspartner loben.

Derlei Formulierungshilfen fürs Fabulie-
ren finden sich in demneu erschienenen Rat-

geber „Die passende Anekdote zu jedem An-
lass“, der „Witziges und Geistreiches für 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 Staatsmänner, Litera-
ten, Philosophen und Künstler angezweifelt
werden. Aber ob deren Hirnschmalz – file-
tiert und als Partyhäppchen serviert – die
Zunge meines Gegenübers lockert, lässt sich
doch zumindest mal sachte anzweifeln. Mit
derLeichtigkeit einer spontanenVerdauungs-
plauderei zwischendenMenü-Gängenhaben
diese bemühten Bildungsbeweise doch ziem-
lich wenig zu tun. Seht her, ich habe meinen
Goethe gelesen – zumindest aber die Sprüche
in Sonntag Aktuell!

Small Talk, den der kluge „Brockhaus“mit
„leichte, beiläufige Konversation“ übersetzt,
ist ein schweres Geschäft, und nicht selten
wird aus der leichten Konversation eine im
wörtlichen Sinne kleine, wenn nicht gar
unterirdische.

Es gibt Leute, die haben für diese Kunst eine
wunderbare Begabung. Sie finden für jedes
Gegenüber das richtige Thema ohne peinli-
chePointen. Sie plaudernentspanntundgeist-
reichüber die letzteAutopanne, das Endedes
Generationenvertrags oder die Beitragsbe-
messungsgrenze, ohnedabei ihrenGesprächs-

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

Natürlich lässt sichdieunterhaltendeKon-
versation mit Fremden durch Wiederholung
üben, man kann sich sicherlich auch Rat im
Internet holen, der wahrscheinlich größten
Plaudertasche überhaupt. Dort erfährt man
dann zum Beispiel auf der Homepage einer
Kommunikationstrainerin, dass die Frage
„HabenSie heute schondieZeitung gelesen?“
einen erfolgreichen Small Talk einleiten
kann.DassZynismus, Sprachmüll undExper-
tenwissen zu vermeiden sind, dafür hin und
wieder „Bestätigungsgeräusche wie ,interes-
sant‘ oder ,aha‘“ oder einzustimmendesKopf-
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 sindmanchmal 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 einGesprächhaben und etwas zu sa-
gen. Dem Partygeher und Umtrunksteher
bleibt also nichts anderes übrig, als sich in
Zeit und Raum überraschen zu lassen. Und
wenn sich dasGesprächpartout nicht einstel-
lenwill, dann kann er sich an ein Zitat halten,
das auch aus anfangs zitiertem Anekdoten-
Ratgeber stammen könnte: „Der Rest ist
Schweigen.“

MitGeschmack
durchsLeben

Für
Liebhaber

Im Bilde:
Ali Mitgutsch, Illustrator derWimmelbilderbücher,
wird 75. Ein Besuch.
Seite 9

Die leichteKonversation – auch Small Talk genannt – ist ein schweresGeschäft, für das es einer gewissenBegabung bedarf.
Wer diese nicht hat, kann sich eines neuenRatgebers bedienen. Und schweigt danach besser.

Im Fernsehen:
Ulrike Folkerts ist bald zum
50. Mal als „Tatort“-Kommissarin
zu sehen. Ein Interview.
Seite 12

Die Zahl derMillionäre steigt, auch hierzulande.
Warum sie ihrGeld in Produkte vonDior, Chanel oder
doch lieber Prada stecken,weißLuxusforscherKlausHeine.

VON SANDRA MÜLLER
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Im Land: Tipps und Termine für den
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ImNetz: Internetseite mit Klassikern
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Im Quadrat: Sudoku und
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Der kommunikative
Stehblues

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