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Es ist vollbracht: Apple Messias Steve Jobs im iHeaven

Jacob Jung Uber ein Marketing-Phanomen
von Jacob Jung [5] am 7. Oktober 2011

Steve Jobs, Grinder und langjahriger CEO des Computer-Konzerns Apple, ist tot. Der mehrfache
Milliardar starb gestern in Kalifornien an den Folgen einer Krebserkrankung und hinterlasst eine
trauernde Weltgemeinde, die mit Jobs ihren Verklinder, ihr Oberhaupt und ihren Messias verliert.Wie
kein anderes Unternehmen gilt Apple als Konzern der Innovationen. Dabei war keines seiner jemals
auf den Markt gebrachten Produkte wirklich innovativ. Neu- und bislang einzigartig ist jedoch die
Strategie, eine Marke zur Religion zu erheben. Alle Bestandteile einer Religion - Mythos, Prophet,
Symbol, Antagonist, Konzil und Devotionalien - verbinden sich bei Apple zu einem Markenkonzept,
dessen Intentionen Marktanteile, Geld und Macht sind.

Apple, die sechste Weltreligion

Der Mythos Apple wurde in einer Garage, der neuen Form des Stalls, geboren. Dort entstand 1976
der Apple I, der zum Preis von 666,66 Dollar angeboten wurde und dessen Prototyp zwar nicht in
einer Krippe, daflr aber in einem selbstgebautes hélzernes Gehause zur Welt kam. Der angebissene
Apfel ist heute eines der bekanntesten Symbole der Welt. Das Logo ziert Uberdeutlich die von Dritten
sichtbare Seite jeden Apple Produktes und ersetzt damit nicht nur in Klassenzimmern und Hérsalen
sondern auch in Wohn- und Schlafzimmern, in Blros, in Konferenzraumen, in Zigen, in Flugzeugen
und auf der Stralle das Kruzifix.

Die Produkte sind dabei die Devotionalien der Apple Religion. iMac, iPod, iPhone und iPad dienen der
religidsen Andacht und sind gleichzeitig offen getragenes Glaubensbekenntnis. Sie demonstrieren
Zusammengehorigkeit, missionieren Unglaubige und halten den Antagonisten auf Abstand.
Gegenspieler der Apple Religion war zunachst IBM und spater Windows. In der betonten
Gegensatzlichkeit zum teuflischen Gegner wird das Credo von Steve Jobs: , think different” zum
Weihwasser in den Handen der Glaubigen. Die weltweit 345 Apple Retail Stores sind die Kirchen,
Bethauser und Gemeindezentren der sechsten Weltreligion. Dort ersetzt die Genius Bar Beichtstuhl
und Seelsorge. Fur die Kommunikation mit den Genius Mitarbeitern gilt ein strenges Protokoll.
Mitgebrachte Gerate muissen zu Beginn der Sitzung auf der Bar abgestellt, Probleme zutreffend
beschrieben, Fragen ehrlich beantwortet werden. Nach 15 Minuten erteilt der Genius dann die
Absolution.

Einzigartige Innovation oder teure Kopie?

Apple gilt als Innovationsmotor in der Computerbranche. Beschaftigt man sich jedoch eingehender
mit den Apple Produkte, dann stellt man fest, dass die hauptsachliche Innovation in der extremen
Preisakzeptanz und dem gefalligen Design besteht. Der Gedanke Bildschirm und Motherboard, wie
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im iMac, in einem Gehause zu vereinen, war auch 1998 nicht neu. Als Apple 2001 den iPod auf den
Markt brachte, war das Konzept MP3-Payler bereits sechs Jahre alt. Auch das iPhone konnte sich zur
Markteinfihrung im Jahr 2007 auf eine lange Entwicklungsgeschichte von Smartphones stitzen. Und
als das iPad 2010 auf den Markt kam, waren bereits neun Jahre vergangen, nachdem Microsoft 2001
den Begriff Tablet PC eingefiuhrt hatte.

Trotzdem feiern die Apple-Jinger jedes neue Produkt als Offenbarung, erteilen Monate vor dem
Verkaufsstart tausendfache Vorbestellungen und reien den Apple-Handlern die eintreffenden
Neuheiten gierig aus den Handen. Und selbst wenn sich Apple im Jahr 2006 dazu entscheidet, seinen
Kunden mit der Apple Remote eine simple Infrarot-Fernbedienung anzubieten, dann bricht die
Apple-Gemeinde in kollektive Verzickung aus und vergisst, dass man sogar in Deutschland ab 1956
mit dem ,Zauberschalter” der Firma Tonfunk sein Radiogerat drahtlos ein- und ausschalten konnte.
Auf wirklichem technischen Fortschritt kann die Begeisterungsfahigkeit also nicht beruhen.
Scheinbar ist es also eher das Design der Apple Produkte, das ihre Begehrlichkeit verstandlich
macht. Eine groBe Kunst ist es allerdings nicht, sich mit einem Klientel, das bereit ist mehr als das
Doppelte Ublicher Preise zu zahlen, verninftige Industrie-Designer zu leisten. Doch wenngleich auch
das Apple-Design im Vergleich mit anderen Technik-Produkten angenehm hervorsticht: Eine
unglaubliche Innovationskraft steckt wohl nicht darin, Ecken zu runden, Oberflachen zu glatten und
Unansehnliches geschickt zu verbergen.

So bleibt zur Erkldrung des Phanomens Apple eigentlich nur der religiés anmutende Impetus, mit
dem die Marke von Beginn an konsequent aufgeladen wurde. Das Image ist blUtenrein, kreativ,
smart und fortschrittlich. Wer seine Persdnlichkeit um diese begehrten Attribute erganzen will, der
schmiuckt sich mit den Insignien seiner Glaubensgemeinschaft und tragt den schimmernd satinierten
Apfel wie eine Monstranz vor sich her. Und wenn Raum, Zeit und Gelegenheit dies gerade einmal
nicht erlauben, dann bleiben immer noch die weillen Kopfhdrerkabel, die zu dezenten Taschen leiten,
in denen sich GroBes vermuten lasst.

Sei individuell. Trage unsere Uniform und zahle dafir.

Think different. So ermutigt Apple Unglaubige und so stellt der Konzern sicher, dass sich die Zahl
Abtridnniger in Grenzen halt. Unter dem Diktat von Oberhaupt Steve Jobs und seinen Keynotes
genannten Konzilen ordneten sich Glaubige auf der ganzen Welt den Konsumanweisungen ihres
Messias unter und betonen ihren teuer erworbenen Individualismus durch das Tragen einer
einheitlichen Uniform. Wahrend die Kirchen ein Mitglied nach dem anderen verlieren, gewinnt Apple
seit Jahren seklindlich neue Anhanger hinzu. Dabei vergréRerte sich das Vermdégen von Steve Jobs
mit jedem verkauften ,,i“ und mit jedem Klick in iTunes- und App-Stores bis zu seiner aktuellen Héhe
von rund 8,3 Milliarden Dollar.

Solche Betrage sammelt man nicht durch den Verkauf guter und fair hergestellter Produkte. Und
auch eine hohe Moral ist flr eine solch ausgepragte Generierung von Vermoégen eher hinderlich als
nutzlich. Bereits 1974 gewahrte Steve Jobs seinem damaligen Freund und Mitbegrinder Steve
Wozniak einen Einblick in seinen karstigen Charakter. Er beschaffte Wozniak einen Auftrag von Atari
uber die Programmierung des Computer-Spiels Breakout. Jobs erhielt hierfir 5000 Dollar, behauptete
jedoch gegenuber seinem Partner, nur 700 Dollar erhalten zu haben und speiste diesen mit einem
Anteil von 350 Dollar ab.

2006 geriet der taiwanesische Computerhersteller Foxconn aufgrund unmenschlicher
Arbeitsbedingungen in die Schlagzeilen. Mitarbeiter von Foxconn leisten durchschnittlich rund 80
Uberstunden, erhalten teilweise gerade einmal einen Monatslohn von 50 Euro, diirfen wahrend der
Arbeitszeit nicht miteinander sprechen und sind gezwungen, mit gefahrlichen Substanzen zu
arbeiten, wenn sich durch diese das Produktionstempo erhdhen Iasst. Apple lasst den
Uberwiegenden Teil seiner Produkte in Asien fertigen und hat Foxconn die Auftragsfertigung
Ubertragen. Von einer Mitverantwortung fur den Selbstmord von mindestens 18 Foxconn
Mitarbeitern kann sich Apple nicht freisprechen.

Die Akkus vieler Apple-Produkte lassen sich nicht mehr austauschen und haben insgesamt eine eher
niedrige Lebensdauer. Kritiker sehen hierin einen Garantiebruch, einen unfairen Wettbewerb und
eine geplante Obsoleszenz. Laut Greenpeace verhalt sich Apple in den Bereichen Umweltschutz,
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Verwendung von giftigen Materialien und Klimaschutz, entgegen anders lautenden
Konzernaussagen, nicht bestmoglich. 2011 erhielt Apple den Negativpreis ,Big Brother Award", weil
herausgekommen war, dass der Konzern mit iPhones und anderen GPS-fahigen Geraten detaillierte
Nutzerdaten sammelt. Eine Moglichkeit, dieser Datennutzung zu widersprechen, fehlt in Apples
Datenschutzerklarung.

Weltreligion oder Borsenkonzern: Die Entscheidung liegt beim Anwender

Ein Konzern aus den USA legt eine religiose Fahrte und Millionen von Anwendern gehen Apple auf
den Leim. Der Besitz und die offensive Zurschaustellung eines der hochgeschatzten Produkte ist
gleichsam die Eintrittskarte fUr einen besonderen Lifestyle. Wer individuell, kreativ, smart und
irgendwie anders sein will, der ordnet sich dem ,think different” gerne unter und sieht im Tod von
Steve Jobs die vorlaufige Erfullung eines religiosen Mythos. Keine Frage: Apple Produkte sind
anziehend. Es macht Freude, sich ihnen durch vielschichtige Verpackungen zu nahern, an ihnen zu
riechen, sie zu berlUhren, sie einzuschalten und sie bedachtig in den Alltag zu Uberflihren.

Weniger ,think different” und mehr “think differentiated” wirde allerdings zu einer zutreffenderen
Beurteilung fithren. Wer den Arger (iber schrittweise ausfallende Anschliisse, CD-Laufwerke,
Trackpads und Tasten an seinem MacBook, das Unverstandnis Uber die zurickgehende
Batterieleistung seines nicht austauschbaren iPhone Akkus und die Wut daruber, dass man sich
Apple ganz und gar ausliefern muss, wenn man die zahlreichen Funktionen und
Ausstattungselemente seiner teuer erworbenen Gerate auch tatsachlich vollumfanglich nutzen will,
zulasst, der gelangt zu einer differenzierten Beurteilung des Konzerns und seiner Produkte:
Vergleichsweise teure Gerate mit eher konventioneller Technik und reduzierter Haltbarkeit in einem
attraktiven Gewand, hergestellt von einem gewinnorientierten Konzern, der sich in Sachen Moral und
Umweltschutz nicht wesentlich von anderen bérsennotierten Konzernen unterscheidet und der mit
groRem Aufwand Daten Uber seine Kunden sammelt.

Eine solche Betrachtungsweise wirde auch Steve Jobs eher gerecht. Jobs war ohne Zweifel ein
begabter Unternehmer mit vielen guten Ideen, dem es gelungen ist, innerhalb weniger Jahrzehnte
eine international verbreitete Marke mit dem weltweit hdchsten Markenwert und ein immenses
Privatvermdgen aufzubauen. Zum Propheten, Glaubensflihrer und Messias wird er erst von seinen
Anhangern gemacht, denen der frihe Tod ihres Meisters zum goéttlichen Zeichen dafir gerat, selber
Teil eines Mythos, einer Legende und einer weltumspannenden Gemeinschaft zu sein. Think
differentiated!
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