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Die Sternekiiche: Voraussetzungen
tir die Entwicklung eines Marktes

Soziologisches Forschungsseminar beschéftigte sich mit den Stars der Gastronomie

Ein Gourmetfiihrer konstitutiert einen Markt

Der Zauber guten Essens kulminiert in der Sternekiiche. Sie
steht fiir das gute Leben und auch fiir Luxus und eine Markt-
nische im Bereich der Gastronomie. Die Sternekiiche eignet
sich sehr gut fiir eine Untersuchung, weil hier sehr allge-
meine Marktprinzipien sowie Hoch- und Luxuskultur mitei-
nander verschrankt sind. Die Sternerestaurants wirken in
diesem Sinne kulturbildend, ohne sich jedoch gesellschaftli-
chen Stromungen entziehen zu konnen. Die Adaption kultu-
reller Bewegungen ist gleichzeitig eine Moglichkeit der
Entwicklung von Nischen im eigentlichen Segment. Ein
Hochkulturmarkt wie der der Sternekiiche muss dem Publi-
kum vermittelt werden. Diese Aufgabe iibernehmen die Me-
dien, allen voran Restaurantfiihrer wie der Guide Michelin.
Viel wurde allerdings auch durch Fernsehsendungen getan,
durch die Koche zu Stars aufgebaut werden.

Kaum ein Markt ist fiir Neueintritte zugdnglicher als die
Gastronomie. Die Markteintrittsbarriere ist relativ niedrig —
im Gastrobereich lassen sich verhaltnismafig einfach neue
Unternehmen griinden. Leichte Zugdnglichkeit bedeutet
aber auch, dass viel Konkurrenz vorhanden ist und es
kaum Sicherheit gibt. Unternehmen versuchen daher im
Markt, kleinere Nischen zu konstruieren, die weniger um-
kdmpft sind. Das gilt auch fiir die Hochkiiche, denn nur
wenige Koche verfiigen iiber die Fertigkeiten, um beim
feinen Essen mitspielen zu konnen. Beim Abschirmen die-
ses Segments unterstiitzen zudem Restaurantfiihrer und
Gastrokritiker.

Fiir die Hochkiiche gab es in Deutschland eigentlich gar
keine Tradition; heute sind im Michelin knapp 300 Sterne-
koche verzeichnet. Es hat sich ein Markt mit mehreren
hundert Millionen Euro Umsatz entwickelt. Wie ist dieser
Markt entstanden und wie ist er beschatfen? Diesen Fra-

gen sind die Studierenden des Masterprogramms Wirt-
schafts- und Finanzsoziologie in einem Forschungsseminar
von Christian Stegbauer im Fachbereich Gesellschaftswis-
senschaften wahrend des letzten Wintersemesters nachge-
gangen.

Wenige Kéche entscheidend

Man kann sagen, dass die Hochkiiche in Deutschland durch
Anleihen aus der franzosischen Kiiche entstanden ist. Einige
der frithen Spitzenkoche waren in Frankreich tdtig und
haben ihr Wissen von dort mitgebracht. Begleitet wurde
die Marktentwicklung durch Gastronomiefiihrer, wobei der
Guide Michelin der bedeutendste und am meisten beachtete
ist. Sterne werden von ihm seit 1966 verliechen und in der
Zeit danach wuchs die Zahl der vergebenen Sterne immer
mehr — kaum aufzuhalten, auch nicht durch wirtschaftliche
Krisen. Ein Restaurantfithrer definiert, was zur Hochkiiche
gehort; damit wirkt er normbildend, insbesondere mit seiner
langjahrigen Orientierung an der franzosischen Kiiche.
Gleichzeitig reguliert er aber auch — wer dazu gehort und wer
nicht — und wirkt somit bei der Herausbildung des Segments
der Sternerestaurants mit.

Wir haben untersucht, wie viele und welche Stationen
die mit Sternen ausgezeichneten Koche durchlaufen haben.
Mehr als ein halbes Dutzend unterschiedliche Arbeitsplédtze
sind im Durchschnitt bis zur Auszeichnung notwendig. Ahn-
lich wie es in der Wissenschaft auch der Fall ist, liegen die
Arbeitsstatten hdaufig im Ausland. Das muss nicht unbedingt
immer Frankreich sein — es kann sich auch um eine Ferien-
region, ein Kreuzfahrtschiff oder seltener ein Luxushotel in
den Emiraten handeln. Besonders auffillig ist, dass zwei Re-
staurantchefs besonders bedeutend fiir die Herausbildung
des Marktes sind. In diesem Sinne hervorzuheben sind Eck-
art Witzigmann und sein Schiiler Harald Wohlfahrt. Ein

Buch benennt fiir Witzigmann 38 Meisterschiiler; bei Wohl-
fahrt kommen wir bei den noch aktiven Kochen auf 28
Sternekoche, die bei ihm im Restaurant im Hotel Traube
gearbeitet haben. Anders gewendet: 7 von 10 in Deutsch-
land tatigen Dreisternekéchen und etwa 40% der Zwei-
sternekodche haben in den Restaurants von Witzigmann und
Wohlfahrt gearbeitet. Zugespitzt gesagt, wurde das Hoch-
kiichensegment von sehr wenigen Vorreitern entwickelt
und standig erweitert.

Gegenseitige Beobachtung hélt die Nische zusammen

Wenn die Meister den Schiilern ihr Wissen weitergeben,
dann ergibt sich eine Ahnlichkeit zwischen Schiilern und
ihren Lehrern. Viele Ubereinstimmungen gibt es auch im
Marktsegment der Hochkiiche. Es muss mindestens so viel
Uberdeckung vorhanden sein, damit die Sternekiiche von
anderen gastronomischen Marktbereichen unterscheidbar
ist. Hierauf achtet nicht zuletzt auch der Michelinfiihrer.
Wie in anderen Markten auch beobachten sich die Anbie-
ter gegenseitig. Aullerdem miissen sie mit ihren Kunden
iber ihr Produkt kommunizieren. Das wird zwar auch
iiber Medien wie Zeitungen, TV und Blogs getan, aber am
besten haben es die Anbieter auf ihren eigenen Home-
pages im Griff. Dort erzdahlen sie Geschichten von den
Chefs, den Zutaten und dem gefiihlten Ambiente vor Ort.
Diese Storys lassen sich analysieren und an ihnen kénnen
wir zeigen, wie sich der Markt in Subsegmente aufgliedert.
Es ldsst sich grob gesagt eine Aufteilung in eher traditio-
nelle und in modernere innovativere Restaurants ausma-
chen, die gleichzeitig auf O0kologischen und regionalen
Anbau der verwendeten Zutaten Wert legen, wie wir
durch die Analyse von Sternerestaurantwebseiten mit ei-
nem Schwerpunkt in Frankfurt herausfinden konnten.
Eine andere Projektgruppe befasste sich mit den Speise-
karten. Auch diese geben Auskunft iiber die Binnenseg-
mentierung dieses Marktes. In den Spitzenrestaurants
wird nur eine sehr geringe Anzahl an Gerichten angebo-
ten, auch wenn teilweise Menus mit einer zweistelligen
Anzahl von Gédngen gewdhlt werden konnen. Heutzutage
wird von vielen Zutaten die Herkunft auf der Speisekarte
vermerkt. Nach der Nouvelle Cuisine und der naturwis-
senschaftlich orientierten Molekularkiiche stehen heute
eher regionale Produkte auf dem Speiseplan, was mit der
Frische und Nachhaltigkeit bei der Erzeugung begriindet
wird. Auch verdndern sich die Bezeichnungen der einzel-
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nen Gange. Heute werden nicht mehr so oft Zubereitungs-
arten angegeben, oft geben nur noch die Hauptzutaten
dem Gast eine Orientierung.

Erwartungen an das Verhalten der Gaste: Umgangsformen
in Sternerestaurants

Die meisten Studierenden hatten sich bis zum Seminar
noch nie mit Sternerestaurants beschaftigt. So waren unter-
schiedliche Vorstellungen iiber die Benimmregeln dort in
Umlauf. Tatsdachlich gibt es eine Reihe von Konventionen,
die von den Restaurants erfiillt werden miissen. Die Studie-
renden interviewten Servicekrafte und Koche von 17 Res-
taurants in der Ein-, Zwei- und Dreisterne-Kategorie. Meist
geht es lockerer zu, als zundchst geglaubt. Eine grofere
Orientierung an traditionellen Konventionen finden wir an
der Spitze der Hierarchie, bei den Drei- und Zweisterne-
restaurants. Krawattenzwang in einem engeren Sinne gibt
es nirgendwo, dennoch sieht man es zumindest in einem
der untersuchten Dreisternerestaurants gerne, wenn die
Gaste dem Anlass entsprechend gekleidet sind. Dort hat
man sogar einige Leihkrawatten in petto. Allerdings haben
wir auch herausgefunden, dass die junge Sternekiiche sich
von vielen solchen Zwéngen deutlich wegbewegt. Es ist of-
fensichtlich, dass sich bestimmte Konventionen dndern — al-
lerdings bleibt ein Bezug auf traditionelle Umgangsformen
erhalten, denn die Lockerungen miissen (meist unter Be-
zugnahme auf die alten Formen) begriindet werden. Der
Service versucht, es den Gasten leicht zu machen - und
nimmt ihnen so viel Last wie moglich ab. Dabei machen
sich die Bedienungen gerne durch ihre dezente Kleidung
fast unsichtbar, um, das Essen selbst und den Koch in den
Mittelpunkt zu riicken.

»Kennernetzwerk« der GenieBer

Nach unserer Untersuchung ist der Koch als Star doch
mehr ein Medienphdnomen, denn die Restaurantnamen
waren den uns interviewten zwanzig Gasten bekannter
als die Koche, mit denen doch der ganze Markt steht und
fallt. Fir die Marktsoziologie der letzten Jahre spielen die
Kunden kaum eine Rolle. Das ist nach unseren Erkennt-
nissen aber ein grofler Fehler, denn die Kunden sind ein
wichtiger Bestandteil des Marktes und mitentschiedend
fiir die Expansionsméglichkeiten des Luxussegments. Ein
Grund dafiir ist, dass die Besucher die Restaurants weiter-
empfehlen und dariiber im Bekanntenkreis berichten. Al-
lerdings erzdhlen die Gaste nicht jedem von ihren Besu-
chen in der Hochkiiche. Gesprdache dariiber werden vor
allem zwischen Kennern gefiihrt — man spricht nur mit
solchen Freunden und Kollegen iiber die Erfahrungen,
die sich ebenfalls als Gourmets geoutet haben. Griinde da-
fiir sind, dass man bei anderen nicht unbedingt auf Ver-
standnis fiir die Essenspassion trifft, aber auch, dass man
diese nicht beschamen mochte, weil sie selbst nicht so viel
Geld fiir den Genuss ausgeben konnen. Durch die selek-
tive Weitergabe des Gourmetwissens entsteht ein Kenner-
netzwerk, welches nach au3en hin zur SchlieBung neigt.
Der Zugang dazu ist also gar nicht so einfach, zumal die
Schwelle, ein solches Restaurant zu besuchen, doch relativ
hoch ist. Die meisten Sterneesser wurden von Freunden
oder Geschéftspartnern initiiert. Aber selbst dann ware es
zu einfach, nur zwischen ,schmeckt” und ,schmeckt
nicht” zu unterscheiden, denn ohne eine gewisse Kenner-
schaft konnen die Kunden nicht alle Speisen, deren Zu-
sammenstellung und das Ambiente eines solchen Restau-
rants wiirdigen. Gegen die Schliefung des Marktsegments
wirkt der Abbau strikter Konventionen, den wir bei man-
chen Restaurants beobachten konnten. Auch der Aufbau
einiger Koche mit Michelinsternen zu Fernsehstars tragt
einen Teil dazu bei.

Wir haben gelernt, dass selbst in Markten, in denen Un-
ternehmensgriindungen relativ leicht moglich sind, hohe
Voraussetzungen bestehen. Hierzu gehdren eine langwie-
rige Entwicklung der Anbieterseite mit der Ausbildung von
spateren Marktteilnehmern genauso dazu, wie das Mit-
wachsen der Nachfrageseite. Hier besteht die Aufgabe, ge-
niigend Menschen an den Genuss heranzufiihren. Diese
miissen sowohl iiber das Einkommen als auch tiber die
Kennerschaft verfiigen, um die Produkte der Sternekiiche
schdtzen zu konnen. Nachfrage und Angebot miissen sich
die Waage halten. Die Geschwindigkeit des Wachstums die-
ses Sements bleibt also begrenzt, solange die Restaurant-
erfahrungen nur in einem bestimmten Teil der personlichen
Netzwerke kursieren.

Christian Stegbauer, Max Nagel
und die Teilnehmer des Forschungsseminars

Fpjenander Huber “Relf Staubinger
. Shartin Fauster o e
o
@sitn Shchirn Sehwokerndiok Ty
1 Wozgor
Andre Grofteld

D B

Iaric Gamba Tantris Al Kaiver

. Lumpp Claus-Peter Enek Schwingshackd
Jargers Christlan O“mﬁiwr
Alfors Schubibeck
@ ereid wohitanrt
. Pnaasdmilian Moder
: “iar-Emil K
«Markus Philippl Aubergine I K
Ing Kewin o) Msrtin
d by (@¥Kariheinz Ha
Hartmut Leimeister ouau Chrigtian (ZaMirg Sackmann ko
r@thas Maucher Syahatl Nouri Slakann Lafer
OChristian Scharrer Sidichag! Fell
“Butben Fallert .Tra ube/Schwarzwaldstube
atthias Hei (GiPeter Hogen
“Harald Rdssel STnztan Brandt {£)Wolfgang Bocker
o " e Thisraiss Das ,bimodale Netzwerk” der Restaurants von
Birk Burger {Ebiothard Urbansky o Eckhart Witzigmann (Tantris und Aubergine) und
(@Douce Steiner (@ Thomat Schanz Harald Wohlfahrt (Traube/ Schwarzwaldstube). Ein
Ehartin Schart GroRteil der Sternekdche ging durch ihre Schule
o | {SPaul Stradner - . ’
Gmrﬂﬂk:ql‘rﬂ Brockel O Armin Réfrele Sie sind wesentlich am Aufbau des Marktes der
@itk Honerg ()Wissler loachim Sternekiiche beteiligt. Die Restaurants sind mit den

blauen Quadraten gekennzeichnet; Kéche sind
durch kreisformige Knotensymbole dargestellt,
wobei die dunkelroten drei, die pinken zwei und die
hellrosagefarbten Kreise einen Michelinstern
reprasentieren.

UBER DAS SEMINAR

Am Forschungsseminar nahmen 23 Studierende teil. Diese gliederten sich in sechs Teilprojekte auf. Ein Projekt ver-
suchte, die Werdegéange von allen 307 Sternekdchen in Deutschland nachzuverfolgen. Ferner hatten wir Teilprojekte zur
Analyse der Restaurantwebseiten und der Speisekarten (inhaltsanalytische Untersuchung von 30 Webseiten und sehr
vielen Speisekarten, die sowohl einer Quer- als auch einer Léngsschnittanalyse unterzogen wurden). Ein weiteres Projekt
beschiftigte sich mit der Entwicklung der Michelinsterne von 1966 bis heute. Studierende interviewten Servicekrafte und
Chefs anhand eines Interviewleitfadens (17 Restaurants aller Sternekategorien), um etwas iiber die Konventionen als
Basis fiir das Marktsegment herauszubekommen. SchlieBlich beschéftigte sich eine weitere Gruppe mit den Gasten und
ihren Gourmetnetzwerken (20 leitfadengestiitzte Interviews mit Sternerestaurantbesuchern).

Was haben wir iiber die Sternerestaurants gelernt?

Die Befiirchtung, man werde nicht satt, stimmt nicht. Wenn man ein Menii auswahlt, muss man nicht das ganz groRe
bestellen (wenn man beispielsweise die Auswahl zwischen einem Drei-, Vier-, Fiinf- oder Sechsgéngemenii hat).

Es wurde uns gesagt, dass in der Dreigdngevariante die Portionen dann etwas gréRRer sind. Es muss also kein Gast
hungrig nach Hause gehen.

Géste haben oft die Befiirchtung, sich im Sternerestaurant nicht korrekt zu benehmen. Tatséchlich gibt es Benimm-
schulen, die auch zeigen, wie man einen Hummer korrekt zerlegt. Das ist aber in der Sternekiiche gar nicht notwendig,
denn so weit es geht, wird den Gasten alle Miihsal abgenommen. Wenn etwas von den Speisen auf eine bestimmte Art
genossen werden soll oder zusammengehort, macht der Service die Géste darauf aufmerksam.

Sich wirklich danebenzubenehmen, ist gar nicht so einfach — es kommt aber vor, etwa wenn Géaste ungebiihrlich

laut werden und dadurch die anderen Besucher stéren oder aufgrund von Trunkenheit {iber die Strénge schlagen.

Sich gegenseitig probieren zu lassen, gehort jedenfalls nicht zu den Vergehen, die ein Lokalverbot nach sich ziehen,
ohgleich zahlreiche Geriichte dies behaupten.

Ed

Die Teilnehmer des Seminars.




