Das schmeckt
aber teuer

| ~ Spitzenkoche aus der Sicht
der Wirtschaftswissenschaft

Musik héren, ein FuBSballspiel sehen oder

. eine Mahlzelt zu sich nehmen kann man

"im Privaten wie im Offentlichen. Auch
wenn mancher die Einsambkeit bevorzugt,
’kann das Erlebnis der Offentlichkeit gera-

de zur Vereinzelung filhren: Allen gefdllt

das Konzert, nur mir nicht; -alle haben
Spal3, nur ich wire jetzt lieber allein zu
Hause., Man kann sich das als Beweis der

eigénen Besonderheit gutschreiben. Oder

darin Begeisterungsschwiche sehen und .
wenigstens versuchen, den Enthusiasmus

der anderen zu teilen. Menschenmengen

kénnen dabei helfen — man versteht den -
Jubel zwar nicht, kann es aber dem Kér-

per Uberlassen, einfach mitzufeiern.

Nur das Essengehen als soziales Han-
deln wirft hier Fragen auf, Es ist die Insze-
nierung eines fast intimen Extebnisses als
Offentlichkeit. Allerdings ist es eine Of-
fentlichkeit, die weder frenetischen Torju-
bel noch donnernden Applaus kennt. Es-
sen ist performativ schwach — gerfusch-

los, unsichtbar und wie nebenbei soll die
' Nahrung genossen werden. Fast andéich-
tig werden die Génge bewiltigt. Kérper .
sind unmittelbar beteiligt, diirfen sich
aber als Korper nicht dazu dullern.

Dem Gehngen dieses Genusserlebnis-
ses hilft seie Offentlichkeit also wenig.
Es ist der eigene Kérper, dem Spitzenleis-

tunigen an Differenzierungsfihigkeit ab- = -

verlangt werden. Und wénn- ich es doch
nicht heérausschmecke, kann ich. mich
. kaum vom Empfinden der anderen mitrei-
flen lassen. Konsumforscher sprechen
nicht nur deshalb beim 6ifentlichen Res-
taurantbesuch von einem ,Risikokon-
um® fiir beide Seiten: Der Gast zahlt viel
fiir wenig, der Chef kocht fiir wenige, die
zu viel erwarten. Liefle sich dieses Risiko
also irgendwie verringern?
Die Miunsteraner W1rtschaftsw1ssen-
schaftler Thomas Ehrmann, Brinja Meise-
" berg und Christian Ritz (,,Superstar Ef-
fects in Deluxe Gastronormy — An Empiri-
cal Analysis of Value Creation in German
Quality Restaurants”, in: Kyklos 4/2009)
haben mit diesen Fragen die 256 deut-
- schen Spitzenrestaurants untersucht. Das
sind alle Kiichen, die in den einschligigen
Gourmet-Fiihrern mindestens einen Mi-

chelin-Stern oder eine entsprechende Be-

wertung im Gault Miltau errungen haben.

Konnte, so fragten die Autoren, der Er-

folg bestimmter Restaurants etwas mit

der Inflation -erfolgreicher” Koch-Shows
(im Fernsehen zu tun haben? Lisst sich

also TV-Prisenz direkt in Einkommen au-

Berhalb des Mediums verwandeln? Kann -
man sich als Koch via Femsehen zur Mar-

ké machen? ’

Einen ,,Superstar—Effekt“ nennen das
Marktforscher. Der funktioniert auch bei
den Kochen. Nur gibt es in Deutschland
zwel Mirkte: einen fiir Fernsehkéche und
einen fiir echte Spitzenkéche. Und. diese
Mikte, zeigt die Studie, haben wenig mit-
einander zu tun.. Auf dem ersten lassen
sich hohe Einkommen als Fernsehdarstel-
ler erzielen. Auf dem anderen hingen die

- Einkommen nahezu exklusiv an den Ster-
nen und Miitzen der Restaurantfiihrer, de-
ren Verlust ein Chefkoch Skonomisch -
kaum atsgleichen kann. Umgekehrt ha-
ben Erfolg oder Misserfolg des heimi-
schen Herds fiir die Quote des TV Kochs
kaum Bedeutung



Aber kénnten die Kéche dann nicht auf
Marketing verzichten und ginzlich auf -
Verknappung setzen? Den Preis des Me-
nils also so hochtreiben, dass die Giste
gar nicht anders kdnnen als es zu genie-
Ren? Etwas so Teures, denkt der zweifeln-
dé Gast, muss doch einfach schmecken.
Das hieBe in diesem Fall, dass Geld be- -
kanntlich nicht stinkt; aber immerhin
schmecken kénnte. Die Studie gibt fiir die-
se Annahme jedoch keinen Anlass. Auch
in diesem Segment des Luxuskonsums
schlucken' die Kunden fiir das Erlebnis
der Teilhabe an Exkluswnat nicht jeden -
Preis,

‘Man kénnte daraus den beruhlgenden-
- Schluss ziehen; dass Koénnen eben doch
vor Marketing kommt. Die wenigen Spit-
zenkoché lassen sich in- den. deutschen
Koch-Shows ohnehin nicht blicken, und
ihre Kundschaft neigt vielleicht auch we-
niger zum TV-Konsum. Sie scheinen sich
- vom Fernsehen als’ Geschrmacksverstir-

kér kaum beeindrucken zu lassen und ver-
trauen stattdessen lieber den Empfehlun-
gen der Gourmet-Fithrer, Nun sind deren
Innenleben und die Kritetien ihrer Urtei-
le ziemlich undurchsichtig. Ware. das
nicht ein Auftrag an das Fernsehen, hier
weniger. Marketing als vielmehr etwas
Aufldirung zu leisten? '

* Aber diese Brwartung verkennt den Un—
terschied von Kochen und Essen. Im Fern-
sehen ereignet sich eine Inflation von
Koch-Shows, die aber keine Ess-Shows
sind. Man sueht das Handwerk als Unter-
haltung, aber nicht den Genuss des Gefer-
tigten. Der Tasst sich auch nicht inszenie-
ren. Wer will schon jemandem . endlos
beim prufenden Kauven zuschen? Wer

- aber ‘einen Restaurantfithrer zur Hand '

nimmt, weifl: Hier wurden Speisen beur-
teilt, nicht Kochen oder Koche. Ein Gour-
met-Kritiker muss etwas vom Essen ver-
stehen — Kochen, also die Frage, wie es
technisch gemacht wurde, kann ihm fast
egal sein. Dag Fernsehen hat die Kiiche
zur Biihne gemacht, wihrend das Restau-
rant dem Gast selbst seine Rolle in einem
offentlich aufgefihrten Stick zuweist,
Vielleicht sollte man eher in diese Rich- .
tung forschen, um zu verstehen; warum '
mancher bereit ist, dafiir einen hohen
Preis zu bezahlen. GERALD WAGNER
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