Brennpunkt

Kinstliche Kostbarkeit —
der Kult um die Marken

Letzthin konnte man sie wieder beobach-
ten, die seltsamen Szenen, die sich jedes
Mal bei der Lancierung eines neuen
iPhones vor den Apple-Geschiften abspie-
len: Junge, aber auch dltere Menschen
campieren tagelang vor den Verkaufsstdt-
ten, um ja zu den Ersten zu gehoren, die
sich das neueste Modell sichern.

Als Nicht-Technologiefan ist dieses Ver-
halten schwer nachvollziehbar: Bereits in-
nerhalb der ersten 24 Stunden, in denen
das iPhone 5 weltweit vorbestellt werden
konnte, gingen iiber zwei Millionen Auf-
trige ein. Man bedenke, es handelt sich da-
bei nicht etwa um ein rares Produkt, das
kleine Mobilfunkgerit ist danach nicht
ausverkauft, nein, man kann, falls nicht
Lieferengpdsse entstehen, ganz einfach
nach ein paar Tagen in den Laden spa-

zieren und das Ding bequem erwerben.
Aber nein, darum geht es nicht - es ist of-
fenbar wichtig, zu den allerersten Besit-
zern des neuen iPhones zu gehoren. Und
inzwischen hat sich aus dieser seltsamen
Gier ein weltweit praktiziertes Ritual ent-
wickelt: Die Leute richten sich auch bei
Wind und Regen vor den Geschdiften ein
und stiirmen am Stichtag des offiziellen
Verkaufsstarts den Laden, von den Spalier
stehenden Angestellten mit Applaus emp-
fangen. Wahrscheinlich ist das ein biss-
chen so, wie zu Ferienbeginn vor dem
Gotthard im Stau zu stehen — man miiss-
te das nicht, aber es hat einen verkorksten
Reiz.

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, mit
denen Unternehmen versuchen, ihre Pro-
dukte zu positionieren und Konsumenten

an sich zu binden. «Corporate Religion»
nannte der ddnische Unternehmensbera-
ter Jesper Kunde seine Strategie, bei der ein
gemeinsamer Glaube an ein Produkt als
Erfolgsrezept propagiert wurde. Er sprach
von Visionen und Trdumen, sah den Ka-
der eines Unternehmens als eine Art Jiin-
ger, die ihre Botschaft in die Gemeinde,
das heisst zu den Konsumenten, trugen.
Wie viel Emotionales, wie viel Glaube und
Abhingigkeiten stecken denn im alltigli-
chen Geschift mit Konsumartikeln? Was
braucht eine Marke, um sich zu positio-
nieren? Tragt Markenverehrung tatsdch-
lich religiose Ziige? Einschdtzungen des
Markenexperten Stefan Vogler.

«Eine gute Marke braucht Kontinuitat,
Konsistenz und Konsequenz»

Markenexperte Stefan Vogler
war 23 Jahre Unternehmer in
der Kommunikationsbranche.
Seit 2005 ist er als Unterneh-
mensberater fiir Branding,
Marketing und Kommunikation
sowie als FH-Dozent und
Verwaltungsrat tdtig.
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Stefan Vogler, ist es nicht ein
bisschen verriickt, was sich da
bei Verkaufsstart eines neuen
iPhones jeweils abspielt?
Tatsachlich konnte man etwas
Ahnliches in den letzten dreissig
Jahren in der westlichen Welt
nicht beobachten — es erinnert
ein wenig an die Bilder, die man
aus den Landern des Ostens wah-
rend des Kalten Krieges kannte,
wenn jeweils wieder einmal fri-
sches Obst in die Laden kam. Wa-
rum nun ausgerechnet ein neues
Mobilfunkgerat die Menschen so
begeistern kann, hat sicher auch
damit zu tun, dass diese Gerate
die Welt der Kommunikation re-

volutioniert haben — wir sind heu-

te 24 Stunden am Tag erreichbar,

kdnnen standig miteinander spre-

chen. Kein anderes Konsumpro-

dukt hat solche Auswirkungen
auf unser Leben. Und dann hat es
natiirlich auch mit den besonde-
ren Leistungen der Marke zu tun.

Inwiefern unterscheidet sich
denn Apple von anderen Mar-
ken? Warum gibt es nur um das
iPhone diesen Kult und nicht um
die Gerdte anderer Hersteller?
Zum einen liegt es sicher an den
konkreten Leistungen. Apple hat
von Anfang an das Bediirfnis der
Menschen nach Einfachheit er-
kannt und befriedigt - die Pro-
dukte sind benutzerfreundlich,
ihre Bedienung ist spielerisch und
leicht. Zum anderen waren die
Gerdte aber nicht nur technolo-
gisch top, sie haben auch einen
asthetischen Mehrwert. Die gan-
ze [T-Branche war technologiege-

steuert, das Asthetische spielte
keine Rolle. Dann kam Steve Jobs
mit Geraten, die auch noch schon
waren, die man gerne in die Hand
nahm oder aufs Pult legte. Kult-
status konnten die Gerdte nicht
zuletzt wegen der gelungenen
Gestaltung erreichen, sie wurden
zu Prestigeobjekten. Ein Mobil-
telefon hat jeder, aber nicht jeder
hat ein iPhone — und inzwischen
ist es ja schon fast ein Grundbe-
diirfnis des Menschen, immer das
Einfachste, Neueste, Beste und
Schonste zu haben.

Was zeichnet denn eine erfolg-
reiche, starke Marke generell aus?
Sie muss im Kopf und in den Her-
zen der Menschen Préferenz
schaffen. Das heisst, sie muss zu-
erst einmal bekannt sein — bevor
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man sich ein Urteil dariiber bil-
det, ob man ein Produkt iiber-
haupt gut findet, muss man es
einfach kennen, am besten iiber-
all auf der Welt. Dann muss die
Marke eine erkennbare Profilie-
rung haben, der Konsument muss
eine klare Vorstellung davon er-
halten, was er sich mit einem Pro-
dukt dieser Marke kauft, welches
Gefiihl er sich damit gewisser-

massen erwirbt. Ein Produkt muss

Begehrlichkeiten wecken und
Sicherheit vermitteln und diese
Versprechen auch erfiillen. Eine
gute Marke braucht Kontinuitat,
Konsistenz und Konsequenz.

Das hort sich alles sehr rational
an —trotzdem ist der Kult um
Marken nicht immer erklarbar.
Eine perfekte Strategie ist noch
nicht alles, oder?
Kommunikation hat immer mit
dem Menschen zu tun —und der
ist zum Gliick nicht vollstandig
kontrollierbar oder manipulier-
bar. Keine Marke kann einen Kult
steuern, selbst Apple konnte das
nicht so kalkulieren. Selbstver-
standlich werden die latenten
Bediirfnisse der verschiedenen
Zielgruppen von der Marktfor-
schung standig analysiert — was
tut ihnen gut, was mdchten sie

haben. Aber obwohl man vieles
berechnen kann, bleibt ein irratio-
nales Moment. Der Markt kann
auch nicht neue Bediirfnisse
schaffen, wie man friiher dachte,
er kann hochstens latente Bediirf-
nisse wecken. Der Konsument
verbindet mit einer starken Mar-
ke nicht nur den rationalen, son-
dern auch einen emotionalen
Nutzen: wenn er glaubt, es gehe
ihm irgendwie besser, wenn er
genau dieses Produkt kauft und
nicht irgendein anderes, wenn ein
Produkt Fetischcharakter erhilt,
ihm also fast iibernatiirliche Eigen-
schaften zugeschrieben werden.

Ein bisschen Campingstimmung: Warten auf den Verkaufsstart des neuen iPhones.

Und da wéren wir wieder beim
iPhone — nimmt die Verehrung
eines Konsumartikels hier nicht
schon religiose Ziige an?

Sagen wir es so —das Schone an
der «Weltreligion Apple» ist ihre

integrierende Wirkung. Unabhan-

gig von Religion, Hautfarbe oder

Nationalitat verbindet dieses Pro-

dukt offenbar die Menschen wie
eine gemeinsame Sprache iiber
alle Unterschiede hinweg mit-
einander. Das wiirde natiirlich

so bei einem Schokoriegel nicht
funktionieren. Trotzdem bleibt
auch das iPhone ein schlichter
Konsumartikel. Hitte Apple gros-

sere Probleme, zum Beispiel
wenn mehrmals gross angekiin-
digte Innovationen nicht oder
nicht rechtzeitig auf den Markt
kamen, konnte der Kult schnell in
sich zusammenfallen. Sich zu ei-
ner Marke zu

bekennen, kann gerade einem
Jugendlichen wohl das Gefiihl
von Zugehdrigkeit vermitteln,
ein Religionsersatz ist das aber
natiirlich noch lange nicht. u

Text und Interview
von Gabrielle Boller

Nr.42/2012 7

Fotos: Keystone



